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OZET

YENILIK VE KURUMSAL iMAJ ARASINDAKI iLISKININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ALAN CALISMASI

DOGAN, Nuray
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Tugba YASIN
Haziran 2019, 94 sayfa

Bilgi ve teknoloji ¢aginin gereklerine uygun olarak kurumlarin yenilige,
yenilenmeye onem vermeleri gerekmektedir. Ancak bu sekilde rakipleri karsisinda
fark yaratip avantaj elde edebilmektedirler. Dolayisiyla gelisen ve siirekli degisen bir
hizda ilerleyen sartlar karsisinda duragan bir ¢izgide olmamak, degisimi takip ederek
uyum saglamak, kiiresellesmenin etkisindeki diinyanin genel bir zorunlulugudur.
Ancak bu sekilde kurumlar varliklarini devam ettirebilmektedir. Kurum tarafindan
gerceklestirilen her yenilik, kurumun imajini da olumlu etkileyen bir giigtiir.

(Caligmanin amaci, yenilik ve kurumsal imaj arasindaki iliskinin tespit
edilmesidir. Bu dogrultuda Ankara’da Bilisim Teknolojileri sektoriinde faaliyet
gosteren {i¢ farkli firmada galisan 720 galisandan, 253 kisi {izerinde anket yontemiyle
elde edilen verilerle arastirma yapilmistir. Elde edilen bulgular ile arastirma hipotezleri
test edilmistir. Ayrica yenilik ve kurumsal imajin c¢alisanlar tarafindan demografik
ozellikler olan yas, cinsiyet, egitim ve g¢aligma siiresi degiskenlerine gore olumlu
algilanip algilanmadigi belirlenmistir. Tim bulgular incelendiginde yenilik ve
kurumsal imajin geneli ve tiim alt boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde anlamlilik
saptanmig ve yeniligin kurumsal imaja pozitif yonde etki ettigi ortaya ¢gikarilmustir.

Anahtar Sozciikler: Yenilik, Rekabet Edebilirlik, Dinamik Cevre, Kurumsal

Imaj.



ABSTRACT

A FIELD STUDY TO DETERMINE THE RELATIONSHIP BETWEEN
INNOVATION AND CORPORATE IMAGE

DOGAN, Nuray
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Dr. Tugba YASIN
July 2019, 94 pages

In accordance with the requirements of the information and technology era,
institutions should give importance to innovation and renewal. Only in this way can
they make a difference against their competitors and gain an advantage. Therefore, it
is a general necessity of the world under the influence of globalization not to be in a
stagnant line in the face of the conditions that are developing and progressing at an
ever-changing pace, and to follow the change. Only in this way can institutions
maintain their existence. Every innovation realized by the institution is a force that
positively affects the image of the institution.

The aim of the study is to determine the relationship between innovation and
corporate image. In this respect, a survey was conducted on data obtained from 253
people from 720 employees working in three different companies operating in the
Information Technologies sector in Ankara. The research hypotheses were tested with
the findings. In addition, it was determined whether innovation and corporate image
were positively perceived by employees according to demographic characteristics such
as age, gender, education and working time. When all the findings were examined, a
high level of significance was found between the innovation and overall and all sub-
dimensions of corporate image and it was found that innovation had a positive effect
on corporate image.

Key Words: Innovation, Competitiveness, Dynamic Environment, Corporate
Image.
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GIRIS

Bilgi ve teknolojinin inanilmaz bir hizla is diinyasina kazandirdig: yenilikler,
orgiitlerin farklilik yaratma siirecine girmesini ve yarattig1 farkliligin kullanilabilir ve
stirdiiriilebilir 6zelliklere sahip olmasini zorunlu kilmaktadir. Degisim kavramiyla da
tanimlanabilen bu durum, orgiitlerin rekabet edebilme giiclinii de belirlemektedir.

Basarinin hizli bir sekilde ortaya ¢iktig1 cagimizda basarisizlik da ayni hizda
gerceklesmektedir. Bu basarisizlik orgiitlerin varliklarin1 sonlandirabilecek bir etkiye
sahiptir. Dolayisiyla degisimi takip edememek ya da ayak uyduramamak, is
diinyasinda orgiitleri kotii bir sona siiriiklemektedir. Ya da tam tersi degisime uyum
saglamak ve yenilik gerceklestirmek, Orgiitiin rekabet edebilme giiciinii artirarak
sektorel bazda avantaj saglayabilmektedir.

Giliniimiizde artik ¢ok sik duymaya basladigimiz rekabet, risk, dinamizm, hiz ve
calkant1 kavramlar orgiitler i¢in son derece 6nemli kavramlardir. Bu kavramlara gore
plan yapip strateji gelistiren ve bu dogrultuda faaliyet gerceklestiren orgiitler, degisime
uyum saglayarak belli bir basar1 ¢izgisi olusturmakta ancak degisim baslatirsa bagka
bir deyisle yenilik olusturursa rekabet edebilme firsat1 yakalayabilmektedir. Orgiitiin,
degisimi bilinyesinde hissederek yeniligi baslatmasi, ¢ok biiyiikk bir avantaj elde
etmesini saglamaktadir. Yaraticilik ve yenilik temelli olusturulan avantajin ileriki
donemlerde de siirdiiriilebilir bir 6zellik gostermesi gerekmektedir.

Orgiitlerin dis ¢evre degiskeni karsisinda gelistirecegi stratejileri belirlemesi ve
bu stratejiler igin yeni alanlar olusturmasi gerekmektedir. Yenilik yoluyla deger
yaratan Orgiitler, i¢ ve dig pazarlarda basarilariin siirekliligi i¢in yeniligin dneminin
farkindadirlar. Bu baglamda yenilik kavrami, orgiitlerin geleceklerinin kurtarilmasi
icin bir kosul niteliginde oldugu yorumu yapilmaktadir. Dolayisiyla orgiit
yoneticilerinin inovatif fikirlerle stlirekli olarak yenilik pesinde olmalari, Orgiitii
rakiplerine karsi avantajli duruma getirmektedir. Orgiitlerde kurumsal bir yonetimle
mevcut durumda ve gelecekte varligin devam edebilmesi ve hedeflenen basarinin

yakalanmasi adina yenilik olduk¢a 6nem tagimaktadir.



Orgiitlerin artik vazgecilmezi durumunda olan yeniligin basarili bir sonug
olusturmasi igin toplum ya da ekonomi i¢in fayda saglamasi gerekmektedir. S6z
konusu katma degeri ortaya cikardiginda hedef kitle tarafindan bilinirligini artirmis
olmaktadir. Bu sekilde sirdiiriilebilir bir basar1 elde edebilmesi, hedef kitle ve
paydaslar arasinda olumlu bir alg1 yaratabilmesi ve orgiitiin i¢ ve dis faktorlerinin iyi
bir sekilde yonetilmesi kurumun imajini olusturmaktadir. Bu etkenler ¢ergevesinde
olusan kurum imaj1, hedef kitle ve rakipler agisindan kritik bir konudur. Ve bu siirecin
1yi yonetilmesi, orgiitiin imajinin her zaman korunmasini saglamaktadir.

Kiiresellesen diinyada orgiitlerin gelismeleri takip etmesi, siirekli degisen gevre
kosullarina ayak uydurmasi, de§isim baslatmasi ve hedeflerini yakalayabilmesi
giiniimiiz kosullarinda olduk¢a zor olmaktadir. Dolayisiyla gevresiyle siirekli olarak
bir etkilesim icinde olmak durumunda kalan orgiitler, cevrelerindeki algilanig
bicimlerine dikkat etmeyi bir gereklilik olarak gormelidirler. Toplum tarafindan
algilanma sekli olarak ifade edilen oOrgiitsel imaj, toplumun diisiince yapisindan
etkilendigi gibi toplumun diisiince yapisini da etkileyebilmektedir. Orgiitsel imaj,
orgiite yonelik tiim algilar1 kapsayan imaji etkilemektedir ayni1 zamanda orgiitler sahip
olduklar1 imajlarim1  kullanarak belli hedeflerini gergeklestirebilmektedirler.
Dolayisiyla orgiitiin hedeflerini yakalayabilmesi i¢in imaj, bir ara¢ konumundadir ve
karsilikl1 bir etkilesim s6z konusudur. Hedef kitle, paydaslar ve orgiitler i¢in ¢ok biiyiik
bir dneme sahip olan imaj olgusu, tiim ydnleriyle incelenmesi, yonetilmesi ve belli
stratejik kararlar alinip uygulanmasi gereken bir alan 6zelligindedir. Bu 6zelliginden
dolay1 imaj, ekonomi, psikoloji, sosyoloji alanlarinin ilgi odagidir.

Imaj konusu toplum tarafindan her zaman olumlu degerlendirilen bir kavram
degildir. Toplumda imaj caligmalarinin gergegi saptirarak yansittigi yoniinde bir
anlayisla karsilasmak da miimkiindiir. Fakat imaj gercegin saptirilmasi degil farkl
yontemler kullanarak gercegi yeniden tanimlamaktir. Orgiitiin bircok ydnden gerek
kendi biinyesinde bulunan bireylerin gerekse de hedef kitleyi olusturan bireylerin
zihninde olumlu alg1 yaratmasi ve yanlis algilanma bi¢imlerini olumluya doniistiirmesi
miimkiindiir. Boylelikle orgiitii algilayanlarin bakis agisina ve algilama sekillerine
gore degisiklik gosteren bu imajin devamliligini saglamak ve yasanan yogun rekabet
ortaminda avantaj elde edebilmek i¢in imaji ayakta tutan 6nemli bir dinamik olarak
“yenilik” yaklagimima her zamankinden daha ¢ok onem vermek gerekmektedir.

Piyasada goriilen degisimleri takip ederek yenilik baslatmak, orgiitler icin iyi bir



rekabet unsuru olarak goriildiigii i¢in pazara devamli olarak yenilik sunmak dogru
orantili olarak imaj tizerinde de olumlu bir etki yaratmaktadir.

Calismamizda “Yenilik ve Kurumsal imaj arasindaki iliski” irdelenmis ve
bunlarin birbirlerinden nasil ve ne kadar etkilendiklerini ortaya konmustur.

Calismanin birinci boliimiinde yenilik ile ilgili kavramsal cerceveye yer
verilmistir. Bu kapsamda yeniligin tanimu, ilgili kavramlar, yenilik ¢esitleri ve 6nemi
agiklanmustir.

Ikinci boliimde kurumsal imaj ile ilgili kavramsal gergeveye yer verilmistir. Bu
anlamda kurumsal imajin tanimi, 6nemi, Kurumsal imaji olusturan unsurlar, kurumsal
imajin olusumunu etkileyen unsurlar ve kurumsal imajla diger kavramlarin iligkisi
aciklanmistir. Bu boliimde ilgili ¢aligsmalara da yer verilmistir.

Calismanin {giincli  boliimiinde arastirmanin  amacina goére bir model
olusturulmus, bagimsiz ve bagimli degiskenleri belirlenmistir. Bu modele gore
arastirma hipotezleri olusturulup yapilan anketin 6rneklem ve evreni tanimlanmis;
daha sonra bu ankette kullanilan veri toplama yontemleri belirtilerek, arastirma
verilerinin analizinde kullanilan yontemler agiklanmistir. Anket sonucunda elde edilen
bulgular SPSS programinda istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Yapilan analizde
oncelikle katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular tespit edilmis ve daha
sonra ankette yer alan Olg¢eklerin gilivenilirlik ve gecerlilikleri analiz yapilmistir.
Korelasyon ve regresyon analizleri araciligiyla anket bulgulari analiz edilmis ve
arastirma hipotezlerinin gegerlilikleri sinanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin literatiir bilgisiyle uygulama sonucglarindan hareketle sonug

boliimii olusturulmus ve 6neriler sunulmustur



BIRINCi BOLUM

YENILIK ILE iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE

1.1 Yenilik (inovasyon) Kavramimn Tanimi

Latince kokene sahip olan “innovatus” sozciigi tiiretilerek “yenilik” seklinde
kullanilmistir. Bu kavramin Tiirkge karsiligt “yenileme” olarak belirlenmis ve “yenilik
yapma” olarak karsilik bulmustur (Erséz, 2009: 6). Kavram karsilig1 olarak yenilik,
yenileme anlamlarinda kullanilan yenilik kavrami, genis bir kapsama sahiptir. Bu
baglamda yenilik, onemli degisikliklerin yapilarak yenilenmis ya da daha onceki
uygulamadan farkli olarak yeni bir iirlin ya da siirecin; pazarlamayla ilgili yonetimin
uygulama esaslarinin farklilastirilmasi; ¢alisma ortamlarindaki uygulamalarin
yenilenmesi, isyeriyle ilgili organizasyonlarda ya da dis iliskilerde yeni bir orgiitsel
yontemin uygulanmaya baslanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Celiktas, 2008: 5).

Kiiresel diizeyde yasanan teknolojik gelismeler, bilgi c¢agmin hizina hiz
katmakta ve bu durum da {ilkelerin her alanda kendilerini degisime yonlendirmesi
gerekliligini ortaya cikarmaktadir. Dolayisiyla her alana yonelik gergeklestirilecek
degisimler, yenilik ya da yenilenme seklinde kendini gosterecedi igin yenilik
ihtiyacinin  karsilanmasi zorunluluga doniismektedir. S6z konusu degisimin
yapilabilmesi ve bu degisimin istenilen diizeyde gerceklesmesi icin tek basina
teknoloji ya da bir bulus ortaya koymak yetmemektedir. Bulusla birlikte yaratilan
teknolojinin istenilen degisimi basariya tasimasi i¢in her asamayr gerceklestiren
unsurlar arasinda baglanti kurulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla degisimin yasanmasi
stirecinde belirlenen asamalarda orijinal olan1 yakalama, yaratma, orijinal olma gibi
unsurlar lizerinde durulmasi, gelecekteki basari i¢in bir ihtiyagtir (Sat1, 2013: 2). Bu
anlamda olusan ihtiyaci karsilayabilecek tek kavram da “yenilik”tir.

Calismamizda “inovasyon” kavrami yerine Tiirkge karsiligi olan “yenilik”

kavrami kullanilacaktir.



Yenilik kavrami Trott (2005)’ta teknolojik bir gelisim, iiretim ve yeni ya da
gelistirilmis iirtin, siire¢ iiretimi seklinde aciklanmaktadir. Yenilik kavramim
aciklarken Trott (2005), yeniligi yedi tiirde smiflandirarak tanimlamaktadir. Bu
simiflandirmaya gore, yenilik; hizmet, siireg, tiriin, yonetsel, orgiitsel, pazarlama ve
iiretim yenilikleri seklinde ayr1 ayr1 ele alinmaktadir. Uriin yeniliginde, olan bir {iriiniin
gelistirilmesi s6z konusu olurken daha 6nce pazara sunulmamis yeni bir {iriin ifade
edilmektedir. Siire¢ yeniliginde imalatla ilgili yeni bir siirecin gelistirilmesi
aciklanmaktadir, Orgiitsel yenilik ise, yeni bir iletisim sisteminin uygulanmasi,
muhasebe islemlerinde yeni bir prosediir olusturma, yeni bir ortaklik kurma ile
ilgilidir. Yonetsel yenilik, toplam kalite yonetiminde yeni sistemlerin kurulmasi, is
stireclerinde yeni bir yapilandirmaya gidilmesi, tiretim yeniliginde kaliteyle ilgili
kararlar alma, tiretimle ilgili faaliyetleri tam zamaninda yerine getirmeyle ilgilidir.
Pazarlama yeniliginde, finansal konularda yeni anlagsmalar yapmak ve satis
yaklagimlarinda yenilik gergeklestirme Onem tasimaktadir. Hizmet yeniliginde
internetin teknolojik firsatlar1 kullanilarak gerceklestirilen finansal hizmetler ifade
edilmektedir (Trott, 2005: 17).

Cagimiz kosullar1 dusiiniildiigiinde hizli gelisen ve ilerleyen bir teknolojik
degisim goriilmektedir. Teknolojide yasanan bu hizli gelisme ve ilerleme, rekabetin
artmasina yol agmakta ve isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin yenilige dnem
vermek durumunda kalmaktadirlar. Diger isletmelere karsi rekabette {stiinliik
saglayabilmek adina, yenilik kavraminin tiim ydnleriyle incelenmesinin gerekliligi
onem kazanmaktadir (Tatar, 2010: 5).

Yenilik kavramini iktisadi olarak ilk defa kullanan J. A. Schumpeter’dir (Yavuz,
vd., 2009). Schumpeter yeniligi, “Girisimci igin karli olan ve teknolojik ilerlemelerle
paralel olarak gelisen her sey” olarak tanimlamaktadir. (Albeni ve Karadz, 2003).
Yenilik kavrammin Onemine vurgu yapan Avusturyali ekonomist Joseph A.
Schumpeter, tiiketicilerin daha once hi¢ karsilasmadigi seyleri veya kalite anlaminda
yeni bir mal, liretimde yeni bir yontem, yeni bir piyasa, yeni bir is veya finansal
organizasyonlarin gerceklestirilmesini yenilik kapsaminda ele almaktadir (Kanber,
2010: 4).

Ekonomiyi harekete gegiren temel kavramlardan biri olan yenilik, iirlinlerde,
sistemlerde, siireclerde, pazarlama sartlarinda devamli olarak yenilenmeyi
ongormektedir (Kavak, 2009). Isletmelerin verimlilik elde etmesi ve karlilik
saglamasi, yeni pazarlarda pay sahibi olmasi ve var olan pazarin biiyiitiilmesini

gerceklestirmesi agisindan “yenilik”, 6nemli bir rekabet araci olarak belirtilmektedir.
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Ekonomik biiylime, rekabette avantaj saglama, yaratici fikirlerin teknik basarilara
doniismesi yeniligin gergeklestirilmesiyle yakindan ilgilidir (Mutlu, 2017: 30, 31).

Yeniligi bir siire¢ seklinde degerlendiren TUSIAD, bu siirecte bilimsel ve
teknolojik gelismelerin biiyiik bir rol iistlendigine dikkat ¢ekmektedir. Yenilik, bilim
ve teknolojinin ekonomik anlamda fayda olusturmasi ve ayni zamanda toplumsal
yarar1 gdz etmesi olarak ifade edilmektedir (TUSIAD, 2003: 23).

Teknolojinin yeni sektorlerde kullanilmaya baslanmasi ve yeni pazarlarin
olusmasiyla ihtiyag olarak gelisen yenilik, degisim siirecindeki s6z konusu

basamaklarin takip edilmesiyle basariy1 yakalamaktadir.

ICAT  |mmp| YENILIK |mssmp| YANSIMA

Sekil 1.1: Teknolojik Degisim Siireci (Kaynak: Albeni ve Karaoz, 2003: 193).

Sekilde verilen ilk basamakta gerekli kesiflerin yapilmasi ve bilimsel goriislerin
yaratilmasi olan “icat” anlatilmaktadir. Kesifler sonucu ortaya ¢ikan bilimsel goriisler
dogrultusunda yeni iirlin ve iiretim siirecinin olugmasi ve teknik bilgilere doniistiiriillen
gorlisler sonucunda olusan lrilinlerin pazarlanmast “yenilik” basamagi olarak
belirtilmektedir. Pazara sunulan yeniligin ekonominin tliimiine yayilmasi da son
basamagi agiklamaktadir (Mutlu, 2017: 30).

Orgiitsel yap1 icerisinde degisimle ilgili gereken ¢alismalarin yiiriitiilebilmesi
icin yenilik kavramini orgiit kiiltliriiniin dgeleri arasina yerlestirmek ve calisanlara
benimsetmek gerekmektedir. Ayrica ¢alisanlarin yenilik kavraminin igine dahil
olmalarin1 saglamaya yonelik adimlar atilarak, calisanlar tarafindan yenilik¢i
diisiincelerin olusabilmesine firsat yaratmak ve bu dogrultuda siirekli olarak
tiretkenligi artirict yonlendirmeler yapmak olduk¢a 6nemlidir (Giirkan,2013: 1). Bu
baglamda yenilik¢i bakis agisinin olugmasi igin Orgiitsel yapinin bir biitiin halinde
degerlendirilmesi ve bu yapinin igine dahil olan tim degiskenlerin géz Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

1.2 Yenilikle Tlgili Kavramlar

Yeniligin tanimi yapilirken kullanilan sézciiklerin 6zelligi konunun igerigini

ortaya koymaktadir. Tanim igerisinde yer alan sozciikler yenilikten farkli anlama



gelmekte ancak yeniligin ne oldugunun algilanmasini kolaylastiracak sozciiklerdir.
Yenilik kavramini netlestiren en belirgin kavram bulustur. Bu kavramdan bagka
yaraticilik, Ar-Ge, girisimcilik, teknoloji ve degisim kavramlarinin arasindaki baglanti

yeniligi aciklamaktadir.

YENILIK YONETIMI

AL
- I

YARATICILIK > [CAT » YENILIK —— YAYILMA

- J
e

TEKNOLOJI YONETIMI

Sekil 1.2: Yenilik ile iligkili Kavramlar (Kaynak: Mutlu, 2017: 38).

1.2.1 Bulus

Bilimsel calismalarda teorik fikirlerin ortaya atildigi ilk asama, bulus olarak
ifade edilmektedir. Bir bulus, insanlarin dogayla alakali her konuya yonelik bilgisini
arttirmak i¢in yapmis oldugu temel arastirmalarin neticesi seklinde ifade edilebilecegi
gibi kesif amacli, var olan ya da potansiyel ilgi alanlarini aragtirmaya yonelik
caligsmalar olarak da ifade edilebilir (Kaplan, 2010: 9). Bulus kavrami genellikle
yenilik kavramiyla ayni anlamda kullanilsa da yenilik, yeni bir seyin ilk defa
kesfediliyor olmasindan ¢ok, dnceden de var olan bir seyin yeni bir sekilde
uygulanmasini igermektedir. Bu baglamda yenilik ger¢eklestirmek i¢in bir icada gerek
duyulmaz. Ancak yeniligin temelinde bulusun ticari anlamda bir boyut kazanmasi s6z
konusudur.

Schumpeter’a gore, bulus kavramiyla yenilik arasinda belirgin farkliliklar
bulunmaktadir. Schumpeter, bulusun gereksinime gore gergeklestirilmedigini,
yeniligin ise toplumun ihtiyac¢ olusturmasi neticesinde gelistirildigini, yapmis oldugu
calismada belirtmektedir (Schumpeter 1934). Dolayisiyla toplum tarafindan
benimsenen bulus, yatirim igin elverigli ve lizerinde ¢alismaya uygun bir 6zellik
tagiyorsa yenilige doniisebilmektedir. Baska bir ifadeyle toplumda kullanim alani
bulunmayan bulus, yenilige doniistiiriillememektedir.

Bulusun inovatif sekle doniismesinin, iktisadi ve sosyolojik yonii incelendiginde
her bulusun inovatif faaliyetle tamamlanmasi1 gerekmemektedir. Yenilik i¢in bulus,

olmasi gereken bir zorunlu asama degildir. Girisimei daha dnce gergeklestirilmis fakat



yeteri kadar bilinmeyen buluslardan kendi faaliyet alanina uygun olanini seger ve onu
yenilige doniistiiriir (Gokten, 2006: 5, 6).

J.Murray Spengler’in icadim1 gergeklestirdigi elektrik siiplirgesi, uzun siire
ticarilestiremediginden toplum tarafindan bu icattan yararlanilamamistir. Ancak
sonralart W.H.Hoover ismindeki bir deri imalat¢isinin bu icadi ticarilestirmesi, bu
aletin yayginlagsmasini saglamistir (Adigiizel, 2012: 8, 9). Dolayisiyla gerceklestirilen
icadin ya da gelistirilen bir seyin yenilige doniismesi i¢in uygulanabilirlik 6zelliginin
olmasi, giinlilk hayatta kullanilabilir olmasit ayrica ekonomik deger tasimasi
gerekmektedir (Giirel, 2010: 8, 9). Burada vurgulanmasi gereken konu, inovatif
fikirlerin olusturulmasi, kaynaklarina ve kime ait olduklarina bakilmadan
uygulanabilir her fikrin isaretlenerek degerlendirilmeye alinmasidir.

Inovatif fikirleri uygulayan Kisiler iiretken olarak adlandirilmaktadir. Giinliik
yasantisinda iyi bir fikre denk geldiginde isaretleyerek hayata gecirilmesi siirecinde de
kendi bakis acisin1 da fikre katarak, ortaya koyabilecekleri en iyi isi sekillendirmeye
calisirlar (Fox, J. J. 2005: 105).

1.2.2 Yaraticihik

Daha once denenmemis olan fikirlerin etkileyici ve faydali olacak sekilde
gelistirilme ve sekillendirilme siireci, yaraticilik olarak ifade edilmektedir. Bununla
birlikte 6nceki fikirlerin yeni yontemlerle gelistirilerek etkileyici sekle doniistiiriilmesi

ya da baska fikirlerle birlestirilmesi yaraticilik olarak belirtilebilir.

Yaraticilik, asamalar halinde de degerlendirilebilmektedir. Yeni fikirlerin
olusturulmasi siirecinde gergeklesen ilk asamada bilgilerin elde edilmesine yonelik
caligmalarin i¢ine girilmesi gerekmektedir. Problem durumun tespit edilebilmesi i¢in
farkli acilardan bakilmasi 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla boyle bir bakis acisinin
gelistirilebilmesi icin de bilgi edinme ¢alismas1 yapilmaktadir. Ikinci asama olarak,
elde edilen bilgilerle yeni fikirler yaratilmaya calisiimaktadir. Uciincii asamada fikirler
olabildigince somutlastirilmaktadir. Son asamada da artik fikirlere son sekilleri
kazandirilarak yogun ¢alismalarin igine girilmektedir (Kilig, 2013: 40). Bu dogrultuda
diisiiniildiiglinde yaraticilik ile yenilik arasinda siki bir iliskinin oldugu ifade edilebilir.
Basarili bir yenilik caligmasi yiiriitmek i¢in; 6n ¢alisma olarak yeni fikirlerin

yaratilmasi, bu fikirlerin degerlendirilerek gelistirilmesi sirasinda oniine ¢ikabilecek



olumsuzluklardan kurtarilmasi, 6zgiin fikirlerin ortaya c¢ikarilmasi Onemlidir.
Siralanan bu faktorler yaraticilik kavraminin kapsaminda ele alindigindan bu kavram,
yeniligin gerceklesmesi acisindan 6nemli bir basamak gorevi listlenmektedir. Her iki
kavramin ortak ozellikleri arasinda ortaya c¢ikan ihtiyacin giderilmesine yonelik
yaratict ¢alismalar bulunmaktadir. Bu baglamda yaraticiligi yenilik stirecinde

baslangi¢ asamasi olarak degerlendirebiliriz (Zeilstra, 2009: 11).

YARATICI DUSUNME

PROBLEM
COZME

SEZGI GUCU SEZGI GUCU
MUHAKEME

Sekil 1.3: Zihinsel Hiyerargi Modeli. (Kaynak: Bandrowski, 1990).

Yaratic1 diistinme eylemini gerceklestiren kisiler, liretkenlik yetenegi tasiyan
kisilerdir. Yenilik ¢caligsmalarinda da yaraticiligin baslangi¢ asamasi olarak ele alindigi
g6z Oniinde bulundurulursa siirecin dogru ilerleyebilmesi i¢in yaratici diislinen kisilere
ihtiya¢c dogacaktir. Yaraticilik faktorii, de diger faktorler de oldugu gibi inovatif

diisiincenin gelistirilmesi i¢in Orgiit kiiltiirliniin bir pargasi olarak diisiiniilmelidir.
1.2.3 Ar-Ge

Cogunlukla Ar-Ge kisaltmasiyla kullanilan kavram, gereksinimlerin
karsilanmasi, liretimdeki yeni araclarin ve mallarin denenmesi, bu mallarin ve
araclarin yapimi gibi bir¢ok faaliyeti i¢cinde barindiran bir siirectir.

Insan, kiiltiir ve toplum unsurlarinin ortak bilgisinden yararlanilarak bir bilgi
dagarcigi meydana getirmek ve bunun yeni faaliyet alanlarinda, arastirmalarda

kullanilmasina yonelik belli bir sistem i¢inde yliriitiilen yaratici caligmalara, arastirma

9



ve gelistirme denilmektedir (OECD, 2002: 30). Yapilan ¢alisma sonucunda eldeki
kaynaklar, bilgiye doniistiiriilmektedir. TUBITAK (2010)’da da benzer bir tanim
yapilmis olup, insan, kiiltiir ve toplum ti¢liisiinden elde edilen bilgilerle artirilan bilgi
dagarciginin yeni uygulamalarin tasarlanmasi i¢in kullanilmasini i¢eren sistematik
temelli yaratici ¢alismalar, Ar-Ge olarak belirtilmektedir. Dolayisiyla Ar-Ge, mevcut
bilgi ve teknolojinin gelistirilmesiyle bilgi dagarciginin daha ileri noktalara taginmasi
i¢in yiiriitiilen yaratici ve sistematik 6zellige sahip olan ¢alismalarin neticesinde bulus
ya da yenilik faaliyetlerinin siirdiiriilmesi olarak ger¢eklesmektedir.

Avrupa Komisyonu tarafindan yapilan ve 2007’de yayinlanan Innobarometer
anket calismasi, Avrupa’da bulunan firmalara uygulanmistir. Bu ¢alismanin sonucunda
Ar-Ge’nin yenilikte tek kaynak olmadigi goriilmiistiir. Firmalar, gerceklestirdikleri
yenilik faaliyetlerinin bir boliimiinde firma i¢i ya da dist Ar-Ge galismalarina ihtiyag
duymamaktadir. Yenilikle ilgili faaliyetlerin gerceklestirilmesinde olugan maliyetin
yalnizca %20°si, Ar-Ge galismalarina aittir. Dolayisiyla Ar-Ge, tek kaynak olarak
degerlendirilmemektedir. Yeniligin temel aktiviteleri arasinda yer alan Ar-Ge, toplam
maliyet icerisinde ¢ok yer tutmasa da ¢alismalarin neticesinin ticarilestirilmesi ve bir

deger yaratmasi, Ar-Ge’nin yenilige dontismesini saglamaktadir (Sanr1, 2011: 5).

1.2.4 Girisimcilik

Yenilik kavramiyla girisimcilik, benzer o6zellikler tasiyan bu iki kavram
arasindaki farklilik, yeniligin, girisimciler agisindan yeni kaynaklarin sunulmasina ve
var olan kaynaklarin daha etkili sekilde kullanilmasina firsat yaratmasidir. Dolayisiyla
girisimciligin basarili olmasi, yenilikle miimkiin olmaktadir. Inovatif fikirlerin
olusmas1 i¢in de girisimcilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda her iki kavram
birlikte ele alindiginda, ekonomik getiriler olugmaktadir.

Yeni fikir ve projelerin yenilige doniisebilmesi i¢in girisimcilik olmas1 gereken
bir etkendir ve ancak bu sekilde rekabet iistiinliigli saglamak miimkiin olabilmektedir.
Kiiresel diizeyde bir degerlendirilme yapildiginda, istthdam ve katma deger gibi
onemli iki faktori, firmanin biiyiikligii degil yenilige odaklanan girisimciler
tarafindan kurulan gen¢ ve dinamik firmalarin yaratmakta oldugu anlasilmaktadir.
Yiirlitilen arastirmalarda yenilik temelli girisimciligin, yenilik ve girisimcilik
kavramlarinin sosyal kiiltliriin icinde algilandig1i toplumlarda basar1 getirdigi

belirtilmektedir. Yillarca yaptigi ¢alismalardan olumsuz sonuglar alan Hindistan,
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1980’lerde Bilim ve Teknoloji Bakanlig: tarafindan baglatilan bir programla Ar-Ge
neticelerinin ticarilestirilmesi, ihtiya¢ duyulan finansmanin saglanmasi, ortakliklarin
olusturulmasi ve yenilik temelli girisimciligin tesvik edilmesi yoniindeki amagclar
tizerinde yogunlasmistir. Artik ABD ve Avrupa pazarlarinda ilaglarin iiretiminde
%20’lik pay sahibi olan Hindistan, yenilik temelli girisimcilik programinin iyi bir

srnegidir (Elgi, 2007 129-133).

1.2.5 Teknoloji

Teknolojik iiriin ve siire¢ beraberinde teknolojik yeniligi de getirmektedir. Diinya
genelinde teknolojik anlamda yasanan gelismeler dogrultusunda teknolojik anlamda
yeni bir iiriin ortaya ¢ikarilabilmekte veya iirliniin yenileme stireci gelistirilebilmektedir.
Ayni zamanda mevcut lrlinler ve siirecler {izerinde de cesitli degisiklikler ortaya
konabilmektedir. Gelistirilen iiriinlerin piyasaya siiriilmesi ayn1 zamanda yeniligin de
gerceklestirilmesi anlamma gelmektedir. Teknolojik imkanlardan faydalanilarak
gelistirilen tliriinlerde amag, baslangigta oldugu gibi tliketicilere saglanan hizmetin daha
da iyilestirilmesidir. Bu ayni zamanda iiriiniin ticarilestirilmesi anlamini da tagimaktadir.
Bu anlamda teknolojik siire¢ yeniligi, yeni ya da 6nemli oranda gelismis bir iiretim veya
dagitim yonteminin uygulanmasini 6ngérmektedir (Eren, 1982: 39; Giiles ve Biilbiil,
2004: 184; Yorik ve Kursunmaden, 2010: 659).

Bilimsel anlamda yasanan teknolojik ilerlemenin ticari deger ifade etmesi,
teknolojik yenilik olarak belirtilmektedir. Teknolojik ilerleme siirecinde, iiriinler ve
hizmetlerin gelistirilmesi amaciyla yararlanilan malzeme, insan, bilgi gibi unsurlar
fiziksel siire¢ ve donanimin kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu baglamda ele alinan
malzeme, insan, bilgi gibi unsurlarla teknolojik gelismeyi saglamaya yonelik hareket
edildiginde kazandiracagi ekonomik deger diigiiniilerek kar ya da zarar goze
alinabilmektedir (Kaplan, 2010: 8). Ozellikle 1980’lerde bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli ilerleme ekonomik faaliyetler iizerinde de etkisini gostermis ve globallesme
baglaminda finans piyasalarindaki hareketlilik, isletmelerin konunun énemini daha ¢ok
hissetmesini saglamistir. Dolayisiyla isletmeler, elde edecekleri ekonomik degere
yogunlasarak zarar riskini ¢ok da diisinmemektedir. Teknolojik etkinin alani gliniimiiz
kosullarinda daha da yayginlik kazanarak isletmelerin, varligin1 devam ettirme ya da
rekabette listiinliik saglama siirecinde, teknoloji faktoriinden yararlanmasini zorunlu hale

getirmistir. Zamanla maliyet noktasinda ucuzlayan bilgi teknolojileri, kiiresel
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doniistimiin etkilenmesini ve hizlanmasini saglamis ve isletmeler, bu hiz1 yakalamak igin

teknolojik yenilige yonelmistir.
1.2.6 Degisim

Teknoloji ve bilgi ¢ag1, insanlarin yasantilarinda var olan birgok seyin zamana
uygun olarak degismesi gerektigini diisiindiirmektedir. Her gecen giin yasanan
gelismelere yenilerinin ekleniyor olmasi mevcut olanin ¢ok hizli bir sekilde eski
onemini kaybetmesine yol agmaktadir. Insanlar, yapisal 6zellikleri itibariyle her
zaman daha iyisini arama ¢abasi igerisinde hareket ettigi i¢in daha iyiye ulasma cabasi,
degisimi ortaya ¢ikarmakta degisim de beraberinde gelismeyi olusturmaktadir. Ayn
zamanda degisim, siireklilik 6zelligi olan bir ihtiyactir. Bir iiriin ya da hizmetle ilk defa
karsilasildiginda  “miikemmel” ifadesi kullanilir, zamanla bu iiriin ya da hizmete
alisildiginda “normal” gériilmeye baslanir, teknolojik gelismeyle daha iist seviyede bir
{iriin ya da hizmet gelistirildiginde de artik eskisi i¢in  “yetersiz” degerlendirmesi
yapilir. Dolayisiyla insanlar sonsuz bir tliketme gereksinimi i¢inde davranislarini
yonlendirirler. Gergeklestirilen yenilikler, ihtiyaclari sonsuz olan insanlarin i¢indeki
tilketme dirtiisiiniin neticesine bagli olarak olugmaktadir. Bundan dolay1 degisim,
insanlar i¢in kacinilmaz bir eylemdir. Bu baglamda teknolojinin yeni imkanlarindan
faydalanarak, gerekli ara¢ ve teknikleri kullanarak, piyasadaki gereksinim
dogrultusunda isletmelerin, kurumlarm ve is gorenlerin diine gore kendilerini
yenilemeleri baska bir ifadeyle degistirmeleri gerekmektedir.

Degisim, son zamanlarda ¢aligma ve aragtirma alanlarinin bircogunda yogun
olarak incelenen bir konu olmustur. Insanlikla birlikte var olan bu kavramin gelisimi
bilhassa 19. Yiizyil sonrasinda hiz kazanmis ve daha genis kitleler tarafindan ilgi
gérmiistiir. Bu ilginin ortaya ¢ikmasinda degisimle birlikte olusan ¢arpici sonuglarin
etkisi gortilmektedir (Aslaner, 2010: 4). Degisimin yarattigi ilging sonuglarin insanlar
tizerinde meydana getirdigi etki, yeni degisimler i¢in her zaman dinamik olmanin
Onemini hissettirmistir. Degisim olgusu, ¢ok yonlii ve karmasik boyutlu bir etki
olusturdugundan bilimsel alanlarin birgogu i¢in arastirma konusu olmustur.

Uriindeki 6zelliklerin gereksinimleri karsilamamas ya da kullamim 6zelliginin
ve kolayliginin artirilmasi i¢in ihtiya¢ duyulan degisim faktori, yenilik i¢in 6nemli bir
kavramdir (Kogel, 2013: 668). Baz1 hallerde yenilikle sikca karistirilabilen degisim

kavrami, yenilik i¢in bir gerekliliktir ancak zorunluluk degildir. Degisim, herhangi bir
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seydeki diizey farklilasmasini ifade etmektedir. Yenilik icin ise diizey degisikligi her
zaman uygulanan bir durum degildir, bazen de daha once karsilasilmamis bir
uygulama, yenilik olarak ifade edilebilmektedir.

Giliniimiiz kosullarinda teknolojik ve sosyoekonomik alanlarda goriilen gelisim
ve degisim, bilginin verimli bir bi¢imde {iretilmesini ve lretilen bu bilginin ticarete
donitstiiriilmesini gerekli kilmaktadir. Rekabet avantaji olusturmaktaki etkili faktor,
degisimle gelen yaraticilik olarak goriilmekte ve bu yaraticiligin yenilige doniismesi,

tizerinde durulmasi gereken en 6nemli husus olarak kendini gostermektedir.

1.3 Yeniligin Onemi

Toplumdaki refah diizeyi ve hayat kalitesinin artmasi, lilkedeki rekabet gliciinii
artirmaktadir. Rekabet giiclindeki artis, iilke ¢alisanini {iretkenlige, yenilenmeye ve
yaraticiliga yonlendirmektedir. Dolayisiyla tim bu kavramlart biinyesinde toplayan
yenilik, bulunulan seviyenin daha 6tesine ilerlemek i¢in 6nemli bir faktér durumuna
gelmektedir. Bu baglamda yenilik, iilkeler agisindan ekonomik refahin ve biiylimenin,
olusan istihdamin ve yagam standartlarindaki yiikselmenin anahtari olarak gériilmektedir.
Ancak bu sekilde, lilkedeki mevcut kaynaklar, iiriin ya da hizmete doniistiiriilerek
ekonomik ve toplumsal diizeyde deger olusturulabilmekte ve yenilik ile ayn1 kaynaktan
yararlanilarak ¢ok daha fazla getiriler elde edilebilmektedir (El¢i, 2007: 31).

Toplum yasami farkli degiskenler etkisinde gelismesini siirdiiriirken aym
yontemlerle faaliyetleri devam ettirmek is yasaminda bir¢cok sorunla karsilagmak
anlamina gelmektedir. Ozellikle dis ¢evre etkenindeki belirsizlik, isletmelerin
olusturacag stratejiler agisindan olduk¢a 6nemli bir etkendir. D1s ¢evre kosullarinin
belirsizligi, dinamik c¢evre olarak ifade edilmektedir (Muzaffar, 2011: 92). Cevre
dinamizmi olarak da ifade edilebilen durum, gevrede istikrarin olmadigi, 6n
goriilemeyen ¢evre degisikliklerinin yaganmasidir. Burada s6z konusu olan dinamizm,
cevre tiirbiilans yaklasimiyla agiklanabilir. Aldrich 1979°a gore, cevre tlirbiilans, dis
cevrenin devamli olarak bir degiskenlik igerisinde olmasi ve bu durumu isletme
yoneticilerinin yorumlayamamasi, planlayamamasidir (Aldrich, 1979). Pazar ve
sektorde meydana gelen degisim, isletmelerin giiglerinin disinda gergeklesen
belirsizlik seviyesi, dinamizme isaret etmektedir. Bagka bir ifadeyle ¢cevrede yasanan
tim degisimler icerisinde c¢ogunlukla ©n goriilemeyen degisimler, dinamizmi

aciklamaktadir (Goll ve Rasheed, 2004).
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Insanlarin sirsiz ihtiyaglarma paralel gelisen degisimlere ayak uyduramamak,
cevresel dinamizme karst kurumun kendini gerektigi gibi yenileyememesi, eski
sorunlar1 devam ettirdigi gibi yeni sorunlarin olusmasina da kap1 aralayan bir durum
ortaya c¢ikarmaktadir. Bundan dolay:1 siireklilik ©zelligi olan gelismeleri takip
edebilmek ve bu dogrultuda faaliyetlere yon verip bu faaliyetlere ekonomik deger
katmak biiyiik bir ihtiyag olarak kendini gostermektedir. Bu baglamda yenilik, gelisen
diinya i¢in biiylik bir 6neme sahiptir. Bilhassa ¢evre dinamizmi olarak agiklanan
cevreden kaynakli belirsizliklerin tahmin edilememesi ve buna gore yoneticilerin
planlama yapamamasi gibi zor durumlarla bag edebilmek adina yenilik, isletmelerin
varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve rekabet {istiinliigli saglayabilmeleri adina ayrica
onemsenmesi gereken bir konudur. Yenilikle ilgili denemelerin arttirilmasi, kiilttirel
degisimler olusturulmasi, degisimlerdeki entegrasyonun daha seri bir bigimde
saglanabilmesi, mevcut 0gelerden yararlanarak yeni bir seyler yaratilmasi ve bu {iriin
ya da hizmetlerde siirekliligin gerceklestirilmesi toplum ve ekonomi i¢in ¢ok biiyiik
bir 6nem tasimaktadir (Kaya, 2013: 53).

Kiiresel diizeyde karsimiza g¢ikan rekabet faktoriinde tstiinliik saglayabilmek
icin tek basina yeterli olmayan maliyet, farkli degiskenlerin Oncelikli olarak
degerlendirilmesini gerekli kilmistir. Uriin ve hizmet saglamadaki kalitenin
farklilagmasi, piyasadaki talebi zamaninda cevaplayabilme gibi pek ¢ok etkenin rol
oynadigi kiiresel rekabette yenilik bir zorunluk halini almistir (El¢i, 2006: 31). Bu
konunun dnemine iligkin yapilan calismalarda yenilik icin “rekabetteki ana kaldirag”
degerlendirmesinin yapilmas: dikkat c¢ekicidir. Rekabet edebilme, varligim
stirdlirebilme ve ihtiyaglara olmasi gerektigi gibi cevap verebilme, ¢evresel dinamizme
kars1 planlama yapabilme ekonomik rahatlamay1 da beraberinde getirmektedir. Tiim
bunlarin elde edilmesi adina gerceklestirilen yenilik hem ekonomi hem de toplum
acisindan oldukg¢a dnemli bir uygulamadir (Bakan ve Paksoy, 2013: 400).

Yenilik kazanimlarini yalnizea isletmelere yonelik bir deger kazanimi olarak
diistinmek bu kavramin kapsammi tam olarak agiklayamamak, smirlandirmak
demektir. Ulkedeki her alani etkileyebilme giiciine sahip olan yenilik, birden ¢ok
avantaj olusturan bir eylemdir. Gergeklestirilen yeniliklerde karsilasilan sorunlara
¢Oziim odakl1 yaklasilmasi ve ¢evrede meydana gelen degisimlere uyum saglanarak
olusan firsatlar1 degere doniistiirecek sekilde etkili bir yol izlenmesi gibi adimlar
atilmaktadir. Cevresel degisimler iilkedeki isletmeler, kurumlar ve kuruluslar igin

ilerleyis noktasinda gz oniine alinmas1 gereken bir faktordiir. Bu faktér s6z konusu
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kurumlarin gerilemesine yol agabilecegi gibi saglanan yenilikle firsata da
dontstiiriilebilmektedir. Ayn1 zamanda yenilik, yonetimin basindaki kisinin alacagi
kararlarda yonlendirici bir etki olusturmakta, yeni fikirler yaratilmasi i¢in ortam
hazirlamakta ve ¢esitli stratejik yaklasimlar ortaya ¢ikarmaktadir (Uzkurt, 2008: 16).

Sonu¢ olarak yenilik, ilkeler yoniiyle degerlendirildiginde yeniligin
benimsenmesi ve yaygin hale getirilmesi sayesinde toplumdaki bilgi birikiminin
arttig1, piyasa gelisimlerinin desteklendigi, ileriki donemleri de kapsayacak sekilde
refah artisinin saglandigi ve tiim bunlarin etkisiyle yasam kalitesinin yiikseldigi
anlagilmaktadir. Ekonomik yoniiyle degerlendirildiginde de {ilkelerin ihracat
oranlarinda 6nemli miktarlarda artis yasandigi, i¢ talebin yiikseldigi ve buna bagh
olarak ekonomik biiyltimenin gerceklestigi, biiyiime hizinin devam edebilmesi ve uzun
vadede siirdiiriilebilirliginde yenilik uygulamasindaki performansin 6nemli oldugu
goriilmektedir (Erdogan, 2011: 14).

Yapilan agiklamalardan hareketle, bilgi ve teknoloji ¢agimin yasandig
glinlimiizde, bilgiden en verimli sekilde yararlanmak, bilgi birikimini degerlendirerek
yaratici yeni iirlin ya da hizmet olusturmak, diinya genelinde goriilen uygulamalardaki
degisimleri takip ederek faaliyetlere yon vermek, inovatif fikirlerin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamak, gergeklestirilen yeniligin benimsenmesini saglamak, iilkelerin hem
toplumsal hem de ekonomik agidan biiyiimesi ve gelismesi yoniiyle 6nemli bir etkiye

sahiptir, diyebiliriz.

1.4 Yenilik Cesitleri

Yenilik kavramiyla alakali ¢cok ¢esitli tanimlar oldugu gibi siniflandirilmasi
yapilirken de farkli yaklasimlar sergilenmistir (Sati, 2013: 58). Arastirmacilarin
birgogu kavrami farkli bakis agilariyla degerlendirdigi icin tek bir siniflandirma
yapilamamistir (Giirkan, 2013: 6).

Bir firma irettigi iriinlinde, Uretimle ve dagitimla ilgili yonteminde, isi
gerceklestirme tarzinda, tasarirminda ve pazarlama yoOntemlerinde yeniligi
diistinebilmektedir. Dolayisiyla yapilacak yenilik siniflandirmaya tabi tutuldugunda,
“Uirtin yeniligi”, “hizmet yeniligi”, “siire¢ yeniligi”, “Orgiitsel yeniligi” ve “pazarlama
yeniligi” olarak tiirlere ayrilmaktadir. Bu siniflandirma baz literatiir ¢aligmalarinda

farklilik gosterse de en genel siniflandirma olarak kabul edilmektedir. Ancak zamanin

ilerlemesiyle birlikte her alanda ortaya ¢ikan degisiklik ve gelisme, kavrama yeni bakis
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acilar1 eklemis ve yeniligin sadece ekonomik bir sistemden ibaret olmadig1 ifade
edilmistir. Toplumsal sistemle ilgili gelismelere de katki sagladigi diislincesiyle
yeniligin toplumsal yonii 6n plana ¢ikarilmis ve ‘radikal’ ya da ‘artimsal’ yenilik
seklinde de bir siniflandirma yoluna gidilmistir (El¢i, 2007: 3).

Yeniliklerin siiflandirilmasinda, her yoniiyle yeniligin olustugu, ekonomik
anlamda bir degerin meydana geldigi kaynak ve yeniligin ortaya ¢ikardigi ekonomik
degerin biiylkliigli goz onlinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda yenilik ¢esitlerinin
belirlenmesinde yeniligin kaynaklar1 ve yaratilan yeniligin 6nem seviyesinin dikkate
alindigr ifade edilebilir (Kiisbeci, 2013: 31).

199 ¢

Bu calismada yenilik ¢esitleri olarak; “iirlin yeniligi”, “hizmet yeniligi”, “siire¢

yeniligi”, “pazarlama yeniligi”, “Orgiitsel yeniligi”, “radikal ve artimsal yeniligi”

seklindeki siniflandirma esas alinmistir.

1.4.1 Uriin Yeniligi

Yeni ve Ooncekilerden farkli bir iiriinlin yaratilmasi veya mevcut iirlin lizerinde
yenileme yapmak, degisiklige gitmek ve farklilik olusturmak seklinde ilerleyen siire¢
sonunda ortaya ¢ikan iriiniin pazara ¢ikarilmasina iirlin yeniligi denilmektedir.
Mevcut iirliniin ihtiyaglar1 karsilamamasi ya da tirtine aligilmis olmasi gibi nedenlerle
gerceklestirilen yenilikte tirlinlin sagladig1 fayday: artirmak ya da kullanim kolaylig
kazandiracak 6zellikler eklemek ve tiiketiciye sunulmak {izere pazara ¢ikarmak iiriin
yeniligi seklinde aciklanmaktadir (El¢i, 2007: 3). Yenilik siniflandirilmasi igerisinde
ele alinan bu cesit, genel itibariyle tiikketicilerin gereksinimleri dikkate alinarak yapilan
caligmalar1 ifade etmektedir. Bu baglamda {riin yeniligi; bilgi birikiminden
yararlanarak iiretilen bir fikri ekonomik deger ifade edecek sekilde, yeni ya da
gelistirilmis bir tirline doniistiirme, farkli yontemler deneme ya da hizmete ¢evirme,
tiretimin gerceklestirildigi siirecte yararlanilan farkli teknolojiler veya teknolojilerin
bir araya getirilmesi biciminde agiklanabilir (Akgemci ve Giiles, 2010: 139).

Uriiniin gelistirilmesine yonelik siirdiiriilen siirecte, ortaya ¢ikacak olan yeni
tirtiniin ¢esidi, ilgili oldugu alan ve boyutu dikkate alinarak farkli asamalara ihtiyag
duyuldugu tespit edilse de genel itibariyle olusturulacak her yeni firiine iliskin
gelistirme siirecinde ortak asamalar belirlenecektir. Ar-Ge calismalariyla baglayan
asamalar gelistirilen {riinliin pazara arz edilmesi asamasiyla sonlanan bir siireci

icermektedir. Geleneksel bir iiriin gelistirme siireci olarak belirtilen bu siireg, tek yonlii
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bir model olarak ilerlemekte ve Ar-Ge ile baslayip {iriiniin ekonomik degere

doniistiiriilmesiyle son bulan ardisik bir modeli ifade etmektedir (Uzkurt, 2008: 23).

1.4.2 Hizmet Yeniligi

Yalnizca iiriinlerin yenilenmesi ya da degistirilmesiyle sinirli olmayan yenilik,
hizmet sunulan alanlarda basvurulan 6nemli bir uygulamadir (Gtirkan, 2013: 10). Bir
bulus veya kesifle olusan fikrin uygulanmasiyla ortaya ¢ikan yeni bir hizmet yaklagimi
ya da onceki hizmet {izerinde biiyiikk bir degisim gergeklestirilerek olusturulmus
hizmetin sunumunda ve dagitiminda teknolojinin imkanlarindan yararlanilarak
yaratilan yenilik, hizmet yeniligi olarak ifade edilmektedir. Bu yenilik cesidinde,
sektor olarak hizmet alaninda faaliyet gergeklestiren isletmelerin, teknolojik ve
orgiitsel kabiliyetleriyle birlikte insan kaynaklarinda da islevselligi artirmalari, gelisen
ve degisen cevre kosullarina ayak uyduracak sekilde yeniden yapilanmalari ele
alinmaktadir (Belyalova, 2010: 21).

Hizmet yeniligi gergeklestirilirken ilk olarak dikkat edilen husus, tiiketici
beklentilerine uygun cevaplarin olusturulup olusturulmadi@inin hizmet dagitim
stirecleri icerisinde degerlendirilmesidir. Cok yonlii ele alinip degerlendirilmesi
gereken bu siirecte rakiplerin faaliyetleri de yakin takibe alinmaktadir. Hizmet yeniligi
gerceklestirilirken, miisteri sadakatine dayali siirdiiriilebilir faaliyetleri 6n plana
tasimaya caba goOstermek ve muhtemel sorunlara ¢6ziim odakli yaklagmak
gerekmektedir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, sadik miisterileri i¢in
stirekli olarak yenilikler gergeklestirmeleri miisterilerin bagliligini artiracak 6nemli bir
etkendir (Sati, 2013: 72).

Hizmet yeniliginde li¢ 6nemli 6zelligin dikkat c¢ekici oldugu belirtilmektedir
(Sako vd., 2006: 29):

a. Hizmet yeniliginde devamliligi olan bir degisim, s6z konusudur.

b. Hizmet yeniligi, teknolojik etkenlerin organizasyonun yapisal Ozelligine
dogru bir sekilde entegre edilmesini saglama agisindan 6nemli goriilmektedir.
Yenilikle meydana gelen degisim, insan kaynaklar1 ve teknik girdiler
arasindaki kombinasyonu olusturmaktadir.

c. Katilim odakl bir iiretim gerektiren hizmet yeniligi, faaliyetlerle ilgili olan

herkesin siirece dahil olmasina agik bir yaklagim icerisindedir.
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1.4.3 Siirec Yeniligi

Isletmenin dogru zamanda iiretim uygulamasina gegmesini ifade eden siireg
yeniligi, tretimde kullanilan bir makinenin islevselligini artiric1 iyilestirmeler
yapilmasint da kapsamaktadir. Siire¢ yeniligi, radikal anlamda gergeklestirilen
degisim miihendisligi olarak belirtilebilecegi gibi is siireglerini tekrardan tasarlamayla
da es anlaml diisiiniilmektedir (Akgemci ve Giiles, 2010: 141). Uretim siireci
igerisinde maliyet diisiirme seklinde gerceklestirilen yenilikler, siparis kabul etme ve
dagitimin yapilmasi etkinliklerini artirmadaki gayretler, siireglerin tekrardan
tasarlanmasina yonelik ¢alismalar, iiriin ve hizmetlerdeki maliyetleri diisiirmek igin
yapilmaktadir (Onal, 2009: 26). Yeni bir iiretim gerceklestirmek veya dagitimla ilgili
yontem gelistirmek ya da mevcut metotlarin iyilestirilmesini saglamak, daha ileri
seviyede gelistirmek, siire¢ yeniligi icerisinde ifade edilmektedir.

Stire¢ yeniligi gercgeklestirilirken su hususlara dikkat etmek gerekmektedir
(Goker, 2009: 55):

a. Stre¢ yeniligi iki ya da {li¢ stratejik yenilik iizerinden hedeflemek
gerekmektedir. Aksi takdirde fazla hedeflenen siire¢ yenilik projesi, karmasa
olusmasina neden olacagindan yenilige karsi inanma problemi otaya ¢ikabilir.

b. Stratejik alanlara yonelik hedeflenen projeler i¢in ulasilabilirlik seviyesini
yiiksek tutmak yeniligin sonucu i¢in énemlidir.

c. Faaliyet gosterilen sektor disindaki sektorlerde uygulanan yenilik 6rneklerini
incelemek inovatif fikirlerin olusmasi asamasinda radikal yaklagimi
saglayacaktir.

d. Sektorde yer alan varsayimlar1 detaylarina kadar sorgulamak ve varsayimlari
mevcut haliyle benimsememek gerekmektedir. Yaraticiligin ortaya
¢ikmasinda 6n kosul olarak goriilmektedir.

e. Siire¢ yeniligini tiim ayrintilariyla gozden gegirmek ve gergeklestirilen isin

kritik boyutlarina odaklanmak 6nemlidir.
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Sekil 1.4. Siire¢ Yeniligi Asamalar1 (Kaynak: Sati, 2013: 74).

Yukaridaki sekilde siire¢ yeniliginin asamalari belirtilmistir. Yeni ve farkli iirtin
ve hizmet tiretmek kadar bu iiriin ve hizmetleri ileri seviyede yontemler kullanarak
gerceklestirmek de Onemlidir. Bu yontemleri uygularken sonuca yonelik basari
saglayabilmek i¢in siire¢ yeniligindeki asamalarin dikkatli bir gsekilde

degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.4.4 Pazarlama Yeniligi

Uretimin miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde pazara sunulmasi, yeni
pazarlarda yeni pozisyonlar olusturulmasi, tasarim, paketleme, fiyatlandirma, ambalaj
farklilig1 gibi degisiklikleri saglayarak gelistirilmis pazarlama yontemiyle mevcut
olanlarin 1iyilestirilmesi daha iyi bir goriinlime sahip olmasi, pazarlama yeniligi
igerisinde degerlendirilmektedir (Kanber, 2010: 11).

Geleneksel pazarlama yontemleri, yasadigimiz bilgi ve teknoloji ¢ag1 icerisinde
yetersiz olarak goriilmektedir. Rekabetin yogunlugu, Pazar kosullarinda yasanan hizli
degisim, Pazarlama yeniligini zorunlu hale getirmektedir. Firmalar, varliklarini
stirdlirebilmek, cevredeki degisime ayak uydurabilmek, miisteri memnuniyetini
olusturmak ve yenilikleri takip etmek icin yenilik, bir gereklilik olarak
diistiniilmektedir. Yeniliklerin basarili sonuglar olusturabilmesi i¢in pazarlama

cabalarinda yenilik¢i ve etkin yontemler gerceklestirilmelidir. Yeni ve farkli bir
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irliniin ya da hizmetin benimsenmesinde pazarlama, 6nemli bir faktordiir (Eskiler,
Uzkurt ve Ozmen, 2011: 37). Dolayisiyla bu alana yénelik gelistirilen fikirler ve

uygulamalar isletmelerin Pazar paylarini artirmalarini saglayacaktir.

1.4.5 Orgiitsel Yenilik

Isletme kendi orgiit yapisinda veya kurdugu dis iliskilerde, ticari faaliyetlerine
yonelik uygulamalarinda yeni ve farkl bir 6rgiitsel metot uygulamasi, 6rgiitsel yenilik
seklinde ifade edilmektedir (Erdogan, 2011: 25).

Orgiitsel yap1 {iizerinde gerceklestirilen yenilik, isletmenin calisma
yontemlerinin daha etkili hale getirilmesine yonelik bir uygulamadir. Verimlilik ve
satislardaki etkinligin fazlalastirilmasi gibi say1 ile ifade edilebilen degisimleri
kapsamaktadir. Yeniligin diger ¢esitlerinde oldugu gibi orgiitsel yenilik i¢in de
bilginin tiretilmesi ve bilgiye ulasilmas1 6nemlidir (Terzioglu, 2008).

Orgiitsel yeniliklerde, yonetim ve islem giderlerini azaltmak, is gdrenlerin
memnuniyeti ve liretkenliginde iyilestirme saglamak, arag gere¢ giderlerini azaltma
yoluna giderek isletmenin performansim yiikseltmek ongoriilmektedir (OECD ve

Eurostat Ortak Yayimi, 2005: 55).

1.4.6 Radikal ve Artimsal Yenilik

Radikal diistincelerin neticesinde olusturulan, denenmemis {iriin, hizmet ya da
yontemlerin  biliylik atilimlar igin gelistirilmesi radikal yenilikler seklinde
belirtilmektedir (Erdem vd. 2013: 79). Radikal yeniliklerde tiiketici triinle ilgili
mevcut bilgilerinden olduk¢a uzaklagsmaktadir. Bundan dolay1 tiiketicinin satin alma
kararlarinda degisiklige neden olan radikal yenilikler, tiiketiciye sunmus oldugu yeni
kullanim firsatlari, islevsel farklilhik ve faydanin ¢okluguyla tiiketim davranisini
sekillendirmektedir (Harmancioglu ve Demirel, 2011: 75).

Radikal yenilik, odaklanmada uzun bir siire¢ gerektiren, stratejik adimlardir ve
Orgiitiin anahtar yeteneklerini degistirme amacina hizmet etmektedir (Terziovski,
2007: 2). Endiistriyel anlamda dontisiimler yaratabilecek kadar biiyiik bir degisim
anlamina gelen radikal yenilik, girisimci Dbireyler ya da Orgiitlerce
gerceklestirilmektedir. Radikal yenilige getirilen tanimlardan bir digeri de ilk defa

uygulanacak olan radikal fikirlere goére sekillendirilen iiriin, hizmet veya uygulama
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metotlarinin gelistirilmesi sonucu 6nemli atilimlarla meydana gelen biiyilik degisim ve
yenilik olarak belirtilmektedir. Radikal yenilik ile birlikte ele alinan artimsal
“kademeli” yenilik kavrami da iyilestirme ve gelistirmeye yonelik faaliyetleri icine
alan, birbirini takip eden ¢aligsmalar neticesinde olusan degisim ve yenilik olarak ifade
edilmektedir (Elgi, 2007: 16).

Radikal yeniliklerde ¢ok ciddi anlamda AR-GE maliyetleri oldugu kadar risk de
oldukga fazladir; kademeli yeniliklerde ise mevcut iiriin ve hizmetler tizerinde ya da
tiretim ve dagitimla ilgili sistemlerin iyilestirilmesi s6z konusu oldugundan risk ve
maliyet, diger yeniliklerde oldugu kadar yiiksek degildir (Kurt, 2010: 69).

Asagidaki sekilde bir radikal yenilik modeli yer almaktadir (Sati, 2013: 62). Bu

modelde radikal yeniligin basamaklar1 gosterilmektedir.

Oneeki Kogullar Onceld Kogullar

Cevresel Orgat Yapis: ve

Karakierler Siiregleri

Yenilikel Faaliyet

Fadikal Yenilik

Egilimleni

Benimsems

Davrams ve
Faaliyetlerds
Anlaml

Dregigimler

Benimsemenin Etkiler

Rekabet Temelli
Stratejik
Dedigimler

Sekil 1.5: Radikal Yenilik Modeli (Kaynak: Sati, 2013: 62).
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Yenilik, bazi durumlarda degisen kosullar karsisinda radikal bir cevap
olustururken bazi durumlarda da kademeli degisikliklere yonelmektedir. Artimsal
yenilik, radikal yenilikten farkli olarak ilerlemeyi zamana yayarak asamali sekilde
yavag yavag gerceklestirmektedir. Her iki yenilik ¢esidine ait farkli 6zellikler Tablo
1.1°de 6zet olarak karsilastirmali verilmektedir (Giirkan, 2013: 8).

Tablo 1.1: Radikal ve Kademeli Yeniliklerin Karsilagtiriimasi (Kaynak: Uzkurt, 2008: 35).

Kademeli Yenilikler Radikal Yenilikler
o Kisa donem (alt1 ay ile iki y1l .
Proje Siiresi ) Uzun dénem (on y1l ve daha uzun)
arast
Kesintili ve bosluklar var. Siire¢ daginik.
Déngii Dogrusal ve siirekli Beklenmeyen olaylar ve kesiflerle
degisimler ortaya gikar.
Fikir tiretme Fikir iiretme ve firsatlarin Fﬂiir Viiﬁrsriﬂar Sﬁlie;i.rll. fa{édllm.k
ve firsatlart goriilmesi ortaya ¢ikar. Kritik | asamaiarinda ortaya clKabIlr. 1 exnix.
S on cafilbbilic stireclerin, personelin veya oranin kesintiye
s ' ugradig1 durumlarda gerceklesir.
Belirsizillaisik olduditin Baslangicta belirsizlik yiksektir ancak
is durumu bagidiBletz ayrufibian zamanla bu belirsizlik 6grenme ve is
hazirlanabilic modelleri yardimiyla giderilebilir.
’ Dolayisiyla planlar zamanla degismelidir.
Yenilikten sorumlu herkesin Proje siirecinde anahtar oyuncular siirece
Q)/UﬂCU|ar belirli sorumluluk alanlar katilir ve gekilirler. Informel aglar
Orgiitsel vardir. Fonksiyonlar arasi kurulabilir. Siire¢ cogu zaman Ar-Ge ile
Yap1 olusturulmus proje takimi bir is baglar zamanla amacin gergeklesmesi i¢in
birimi icerisinde siireci igletir. farkli proje orgiitlerine doniisiir.
Proje takimu siireg i¢in gerekli e L .
Kaynak ve bl!iﬁin kaynaklaiagsahigptir Projenin ydriitiilmesi i¢in gerekli olan
. L kaynaklarin ve yeteneklerin kazanilmasi
yetenekler Proje standart kaynak tahsisati 2. i
ile gerceklesir. i¢in yaraticilik ve beceri 6n plandadir.
Operasyon Stirece informel olarak bazi operasyonel
birimlerin Operasyon birimleri bastan igin birimlerin katilim1 6nemlidir. Ancak
irimierinin icindedir. projenin bastan bir birime teslim
katilimlari edilmesinden kaginilmalidir.

Tabloda karsilastirmali olarak verilen her iki yenilik cesidi de isletmeler
acisindan rekabet Ustlinliigli yaratan sonuclara sahiptir. Bununla birlikte orgiitsel
yetenekleri de degistirdigi i¢in bazi problem ve maliyetlerin olusmasina yol
acmaktadir. Bundan dolay1 orgiitiin kurumsallagmis yeteneklerini detayli bir sekilde
gozden gecirmek ve bu yeteneklerin gelistirilmesine yonelik yenilikler yaratmak

onemlidir (Uzkurt, 2008: 34).
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1.5 Yenilik Kaynaklari

Bilgi ve teknoloji caginin gereklerine uygun olarak giiniimiiz kosullarinda yenilik,
bir zorunluluk halini almistir. Dolayisiyla ekonomik faaliyetlerde rekabetin
gerceklesmesini, yeni Pazar alanlarinin yaratilmasini, teknolojideki hizli ilerlemeyi,
yasam kalitesinin artirilmasin1 saglayacak etkiyi olusturan yenilik, tim bunlar
basarabilmek icin belli kaynaklara ihtiya¢ duymaktadir (Goker, 2009: 46). Bu kaynaklar
aragtirmacilar tarafindan farkli gruplandirmalarla belirtilmektedir. Alan iizerine ¢aligsma
yapan bir arastirmaci, yenilik kaynaklarini; yeniligin dayandigi temel fikirler, sektordeki
benzer orgiitlerden alinan yenilikler ve son olarak da firmaya yenilik i¢in zorunluluk
olusturan yasal diizenlemeler seklinde ii¢ grupta toplamaktadir. ilk ikisini i¢ kaynak,
ticiinciistinii ise isletme disindaki faktorlerin etkisiyle olusturulan digsal kaynak olarak
belirtmektedir (Uzkurt, 2008: 158). Bir diger arastirmaci tarafindan bu kaynaklar yedi
yenilik kaynagi olarak ifade edilmistir. Dort yenilik kaynagini i¢sel kaynaklar olarak
belirtirken; diger ii¢ yeniligi de isletmenin disindaki faktorlere bagli olarak yasanan

degisimler seklinde ifade etmektedir (Durna, 2002: 41).

1.5.1 i¢sel Kaynaklar

Firmalarin yenilik gergeklestirme kapasitesi tizerinde etkili birden ¢ok unsur vardir.
Bu unsurlarin dogrudan gozlenmesi s6z konusu olmadigr i¢in, yenilikle ilgili kapasiteyi
Olgebilmek adina s6z konusu unsurlarin ¢iktilarindan faydalanmak gerekmektedir.

(Bozkurt ve Tascioglu, 2007: 5). I¢sel kaynaklar su sekilde siralanmaktadir:

1.5.1.1 Beklenmeyen basar1 veya basarisizhik

Planlarin disinda yasanan gelismeler olarak adlandirilan bu kaynak, isletmeler
acisindan en kolay ve basit yenilik imk&ni olusturan kaynak olarak belirtilmektedir
(Bigkes, 2011: 87). Plansizca kendiligin gelisen bir basari, beklenmeyen dis bir faktoriin
etkisiyle yasanan bir gelisme ya da basarisizlik degerlendirilebilecek bir olanak olarak
goriilmektedir. Bu firsatlarin kullanilabilmesi igin ¢ok iyi durum analizi yapilmasi ve
cevredeki gelismelerin dikkatlice takip edilmesi gerekmektedir (Durna, 2002: 42).

Beklenmeyen gelismeler, yalnizca isletmenin i¢inde gelismez, sektor iginde ya da

disinda da gergeklesebilir. Bu tiir gelismeler de yenilik firsati olarak goriilmekte ve
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degerlendirilmektedir. Kiiresel terériin bas gostermesi bu konuya 6rnek verilebilir. Buna
bagli olarak yenilikler i¢in giivenlik sektorii bir kaynak seklinde diistiniilmektedir.
Genellikle kimsenin dikkatini ¢ekmedigi icin fark edilmeyen beklenmeyen
basarilar, yalnizca vizyon sahibi kisilerce goriilebilir ve inovatif fikir olarak
degerlendirilebilir. Bu tiir basarilar1 yakalamak isteyen kisiler, yeniliklere dair her

tiirlii degisimi yakindan takip etmelidir (Durna, 2002: 44).

1.5.1.2 Uyumsuzluk durumu

Mevcut durumla hesaplanan arasinda meydana gelen bagdasmazlik durumu,
yenilik i¢in kaynaga dontisebilmektedir. Firmanin gergeklestirdigi faaliyetlerde rutin
olarak siirdiiriilenlerin haricinde sonuglarin gelismesi, yenilik yaratilmasina kaynaklik
etmektedir. Uyumsuzluk durumu olarak belirtilen kaynak, bir firsat belirtisidir. Siire¢
icerisinde ortaya c¢ikan Onemli hatalarin neticelerine bagli olarak fark edilen
uyumsuzluk, yeniligin gergeklestirilmesi i¢in isaret anlami tasimaktadir. Ydneticilerin
kontroliinde olan raporlarda ¢ogunlukla agik bir bicimde fark edilmeyen
uyumsuzluklar, daha ¢ok niteliksel diizeydedir. Bir degisim isareti olarak ele alinan
uyumsuzluk durumu, degerlendirildiginde siirecte, sektorde ve pazarda degisimleri
yaratmaktadir. Stirece yakin kisilerce fark edilen bu durum, ¢ogunlukla dikkat
edilmeyen bir husustur. Rutin olarak siirdiiriilen uygulamalardaki bilgilerin
sorgulanmasi, uyumsuzluklar1 ortaya ¢ikarmakta ve bu durum da kisileri, daha detayh
bakmaya sevk ederken, durum degerlendirmesi yaparken de farkli bakis agilarinin

gelismesini saglamaktadir (Durna, 2002: 48).

1.5.1.3 Siireg gerekleri

Mevcut siirecin daha iist seviyede siirdiiriilebilmesi i¢in yapilmasi diisiiniilen
iyilestirmelerin tasarimini gergeklestirerek 6nceki uygulamalarin yerine yeni ve farkli
tasarlanmig bir siireci yerlestirmek, yenilik yapmaktir. Degisikligi iceren bu durum,
sonucu da etkilemektedir. Maliyetlerde saglanan diisiis, kaliteyi artirmak ve verimliligi
yiikseltmek gibi degisiklikler, ek fayda yaratacag: icin elde edilen bu sonug, ticari
basariya yansiyacaktir.

Yasanan degisim ve gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan ihtiyaglara artik

yanit veremeyen ya da yetersiz kalan siirec, yeniligi gerekli kilmaktadir. Bu kaynak
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¢esidinin diger tiirlerden farki, i¢ ya da dis ¢cevrede gelisen olaylarin sonuglarina bagh
olarak degil de siire¢ geregi gerceklestirilen bir isle baslayarak durumdan ¢ok goreve
odaklanmakla ilgili olmasidir (Iraz, 2005: 95). Bu baglamda siirecin igindeki aksayan
taraf belirlenerek siiregteki gereksinim ortaya cikarilmaktadir. Siirecin tamamlanmasi
i¢in bir ihtiya¢ olusmasi, yenilik i¢in de firsat olarak degerlendirilmektedir.

Stirecin isleyisinde gereksinim duyulan iyilestirmelere yogunlasarak, siireci
daha iist bir seviyeye tasimak, gili¢slizliiglin oldugu bir baglantinin yerine yeni
tasarlanmis olam1 getirmek ve yeni elde edilen bilgiler dogrultusunda tasarimi

degistirmek siire¢ gereklerine gore, yenilik gergeklestirmektir.

1.5.1.4 Sektor ve pazar yapisindaki degismeler

Sektor ve Pazar yapilarinda her zaman degisme séz konusu olabilmektedir.
Ortaya ¢ikan degisme, beraberinde bir yenilik alan1 yaratmaktadir. Bu yenilik alaninin
isabetli bir sekilde degerlendirilmesi i¢in sektoriin ve pazarin devamli gézlenmesi ve
degisimlerin gdozden gecirilerek analiz edilmesi gerekmektedir. Sektorde yasanan hizli
biliylime muhakkak ki ardindan yapisal degisimi de getirecektir. Bu durum bilindigi
icin siireg, yenilikgilerin gozetiminde ilerlemektedir. Dolayisiyla yapilan takipler
sonucunda ya korunma stratejisi uygulanmakta ya da yeni bir tiriinle pazara dahil olma
cabasi igine girilmektedir.

Sektorde meydana gelen yapisal degisme, tiiketicilerin tercihlerinin
degismesine, begenilerine, alternatif lirlinlere gore degismektedir (Swaim, 2011: 110).
Bu baglamda bir sektdrde meydana gelen hizli biiylime o sektorde degisim yasandigini
ortaya koymaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin ihtiyaclarinin yonii, sektoriin
bliylimesine dolayisiyla degisime yol agmaktadir.

Sektor ve Pazar yapisini takip edemeyen isletmeler, ileriki donemlerde birtakim
zorluklarla karsilasabilmektedir. Oldukca kirilgan bir yapiya sahip olan sektor ve
Pazar yapisi, sorunlar kiiclik ¢capta olsa dahi biiyiik kayiplar yasatabilmektedir. Ancak
tam tersi durumlar da s6z konu olarak degisimler, firsat seklinde algilanip yeni
tiriinlerle pazarda lider konumuna da gegilebilmektedir. 1970’li yillarda Japonlarin
ABD otomotiv sektoriine yakitta tasarruf saglayan kiiciik araglarla dahil olmasi, benzin
fiyatlarinda olusan artisin sonucunda tiiketici tercihlerine bagl olarak gerceklesen

degisimden yararlanmalartyla miimkiin olmustur (Drucker, 2010: 110). Dolayisiyla
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sektorde ve pazarda meydana gelen her tiirli degisim, takip edilerek gerekli yenilik

hareketleri i¢in girisimlerde bulunmak gerekmektedir.

1.5.2 Digsal Kaynaklar

Yenilik yaratmak i¢in dis kaynaklardan yararlanilmasi giin gectikce Gnemsenen
konulardandir. Isletmelerdeki dissal kaynaklar; demografik degisimler, algisal ve yeni

bilgi seklinde belirtilmektedir (Giirkan, 2013: 17).

1.5.2.1 Demografik yapidaki degisiklikler

Yenilik firsatlar1 i¢erisinde demografik yapidaki degisimler en giivenilir olanidir
(Drucker, 2002: 8).

Demografi kavrami, diinyadaki veya bir iilkedeki niifusun yapisal 6zelliklerini
ve dinamikligini niifusbilim seklinde aciklamaktadir. Incelenen niifusla ilgili; yas,
cinsiyet, medeni hal, egitim seviyesi ve ekonomik durum gibi farkli yonleri irdeleyen
demografi; tilkeler ve bolgeler bazinda dogum oranlari, 6liim, go¢ olgusu ve niifusun
neye gore dagildigi gibi konular1 kapsaminda degerlendiren bir bilim dali olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda demografik degisimler denildiginde, niifus, yas profili,
igsizlik durumu, egitim durumu, ekonomik durum gibi degisimler anlagilmaktadir
(Goker, 2009: 49).

Demografik degiskenler niifusun, yas ozelliklerini, gelir miktarini, istthdama,
sosyoekonomik statiislinii agiklamaktadir. Demografik degiskenlerle ilgili elde edilen
veriler, bilinmezligi ve belirsizligi azalttigindan dolayr Orgiitler igin yenilik

firsatlarinin yaratilmasinda oldukga fazla firsat sunmaktadir (Durna, 2002: 53).

1.5.2.2 Algilamadaki degisiklikler

Cevredeki mevcut uyaranlar karsisinda insanlarin olusturdugu anlamlandirma
stireci, alg1 olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimlamada ise algi, dis diinyadaki
uyaranlarin zihinsel siire¢ icerisinde Orgiitlenmesiyle ortaya ¢ikan yorumlama olarak
belirtilmektedir (Bakan ve Kefe, 2012: 21). Dolayisiyla goriilenlerin nasil
yorumlandig, algi kavramini olusturmaktadir.

Yenilik¢i diislinceler iireten kisiler, baskalarindan farkli bir bakis agis

gelistirdikleri i¢in ¢evrelerinde karsilastiklart durumlar1 farkli yorumlarlar. Bu bakis
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acis1 diger bir ifadeyle bu perspektif, girisimcilerde olmasi gereken bir 6zelliktir. Eskiye
kiyasla her alanda yasanan hizli gelismeler ve teknolojik firsatlarin kullanilabilirliginin
artmasi, inovatif diisiinen kisilerin bu 6zelliklerinin hizli gelismesini saglamaktadir.
Etrafindaki gelismelere herkesten farkli bakabilen yenilik¢i, degisimlerle ilgili dogru
analizler yapip bu degisimleri yenilige doniistiirebilmektedir (Durna, 2002: 58). Degisim
karsisinda gelistirecegi algilama siirecinde, yargisini kullanip karar verebilen girisimei,
yenilik anlaminda 6nemli bir Pazar basaris1 yakalayabilmektedir. Ornegin, Ford, Pazar
yapilanmasini miisterilerinin gelirine gore olusturuyorken 6nemli bir degisiklige giderek
onlarin yasam tarzlarim1 da dikkate alacak sekilde tekrar bir yapilandirma
gerceklestirmistir (Swaim, 2011: 111). Vermis oldugu kararin 6nemli bir kara
doniismesi girisimei olarak sektorii takip ettigini ve degisimleri iyi algiladigmi
gostermektedir. Stirekli degisikliklerin yasandigi Pazar sartlarina zaman ve yargi
acisindan uyum saglamak, basarili yenilik hareketlerinin olugsmasini saglamaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin algilarindaki degisimi fark edip bu dogrultuda yenilik
gerceklestiren ve bu potansiyeli miisterilerle bulusturan yenilikgi, sektordeki degisimi

nasil yorumladigini ortaya koymus olmaktadir.

1.5.2.3 Yeni bilgi

Orgiitlerin bilimsel ydntemler veya bilimselligin disinda yéntemler kullanarak
ulagtiklar1  bilgiler, yeni bir {riiniin, siirecin ve piyasanin olusmasini
saglayabilmektedir. Pazar yapisinin degiskenligine uyum saglayabilmek i¢in yenilik
gergeklestirmek durumunda olan ve piyasa sartlarinda tutunmak isteyen her orgiit,
mevcut bilgilerini artirmak ve gelistirmek adina devamli olarak yeni bilgi kaynaklari
edinmesi gerekmektedir. Diinya genelinde yasanan hizli degisim bir sonraki yeniligin
alt basamagi seklindedir (Kelley ve Litmann: 2007: 23). Dolayisiyla yeni bir {iriin,
tiketiciler tarafindan ilgiyle karsilansa da kisa bir siire sonra popiileritesini
kaybetmektedir. Bu durumun sonucu olarak da yeni bilgi, inovatif firsatlar i¢cin dnemli
bir kaynak olarak goriilmektedir. Keyes’e gore, yeni bilgi, yenilik¢iligin geleneksel
kaynag1 seklinde nitelendirilmektedir (Keyes, 2006). Yapilan ilk araba, ilk fotograf
makinesi, ilk bilgisayar, aslinda tiim ilkler yeni bilgiyle olusan yenilikler seklinde
belirtilebilir (Bickes, 2011: 94).

Yeni bilgi kaynagi diger yenilik kaynaklarina gére uygulama asamasinda 6nemli

bir siire gerektiren kaynaktir. Yeni bilginin elde edilmesi ve bu bilginin teknolojik
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olarak hayata ge¢irilmesi arasinda uzun bir zaman ge¢gmektedir. Ayni zamanda iiretilen
teknolojinin pazara ¢ikabilme sartlarini yerine getirebilmesi de zaman almaktadir.
Bununla birlikte yeni bilgilerin ortaya ¢ikmasi sonucu buluslarin gergeklesmesi, tek
bir faktdrle agiklanmamakta, birbiriyle i¢ ige gegmis bir¢ok bilginin kullanilmasiyla
ifade edilmektedir. Dolayisiyla yeni bir teknolojinin {iretilmesi i¢in birden ¢ok bilginin
harekete gecirilmesi ve birlestirilmesi gerekmektedir. Bu siirecin ticari faydaya
doniismesi i¢in Orglitler yogun bir ¢aba igerisine girmelidir. Bu durum

gerceklestirecekleri yeniligin basari elde etmesi igin de olduk¢a 6nemlidir.

28



IKiNCi BOLUM

KURUMSAL IMAJ iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

2.1 imaj ve Kurumsal imaj Kavramlarinin Tanim
2.1.1 imaj Kavram

Diinya genelini etkisi altina alan kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, Pazar
kavramini mekansal 6zellikten uzaklastirarak en uzak mesafeleri bile tek dokunusla
yakinlastirmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak kurumlar arasindaki rekabet,
hissedilir seviyelere yilikselmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin bilgiye erisiminin
kolaylagmasiyla farkindaliginin artmasi, talep ve beklentileri degistirmektedir
(Cetiner, 2015: 6). Dolayisiyla tiiketiciler daha segici davranmakta, karar verme
asamasinda teknolojiyi kullanarak triinlere yonelik fiyat, kullanilabilirlik ve kalite
aragtirmasi gibi tiriinle ilgili tiim detaylar1 6grenmektedirler.

Giinlimiizde 6n plana c¢ikan kalite, tercih edilebilirlik, giiven gibi kavramlar,
degisim konusunu giindemde tutmaya ve degisimde yasanan hizin takip edilerek
adaptasyonlarin saglanmasina, degisimi karsilayacak stratejik planlarin gelistirilmesine
onem verilmesini gerekli kilmaktadir. Kurumlarin gelecekte de var olabilmesini miimkiin
kilan bu 6zellikler ayni1 zamanda kurumun imajint belirleyici bir etkendir (Bas, 2017).

Literatiir ¢alismalarina bakildiginda imaj kavramiyla ilgili pek ¢ok tanimla
karsilasilmaktadir. Bu tanimlar farkli bakis acilariyla ortaya konularak kimilerine gore
imaj kavrami, olumlu bir 6zellik olarak ele alinmakta kimilerine gére de olumsuz bir
0zellik olarak verilmektedir. Bu kavramin olumsuz yoniinii ortaya koyan yaklagim,
imajin dogal olmayan ve gergeklikten uzak davranis kaliplar1 oldugunu belirtmektedir
(Oziipek, 2005: 107). Imaj, bireyin gevresinde ne tiir olaylarin gelistiini tahmin
edebilmesi, sekillendirmesi ve bu dogrultuda yargida bulunabilmesi ve tiim bunlar
davranisa doniistiirmesinde yararlandigi bilginin 6zgiin sekli olarak ifade edilmektedir
(Can, 2012: 81).
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Bir diger tanimda imaj, bir grup insanin ¢evredekiler tarafindan algilanis sekli,
goriiniimt, fikirleri, insanlarda biraktig1 izlenim olarak belirtilmektedir (Fidan, 2002:
500). Bouchet'e gore imaj, isletmenin piyasada nasil algilandigi, o isletmeye yonelik
bir kimlik niteliginde olan atfedilmis deger seklinde ifade edilmektedir (Bouchet,
2014: 4). Dolayisiyla isletmeyle ilgili olusan kanaat, itibar, piyasadaki algilanma sekli
ve sOylentiler, isletmenin imajiyla ilgili anahtar kavramlar olarak belirtilebilir.

Imaj, degiskenligi siirekli olan bilgi ve teknoloji ¢aginda, hayatimizin her
alaninda karsimiza ¢ikan bir kavram olarak, vazgegilmezlerimiz arasina yerlesmekte
ve insanlari, toplumlari, kurumlari, iilkeleri tanimlamak i¢in kullanilan bir etiket rolii
iistlenmektedir. S6z konusu etiket, insanlarin ger¢eklestirmek istedigi faaliyetlere yon
veren bir faktordiir. Ayn1 zamanda bu kavram, tasidigi 6zellikler itibariyle toplumun
sosyal, Kkiiltiirel, demografik unsurlarindan etkilenmekte ve bu unsurlar1 da
etkilemektedir (Sahin ve Topal, 2017).

Huber tarafindan yapilan imaj tiirlerine yonelik siniflandirmayla imaj kavrami tiim
yonleriyle detaylandirilmaktadir. Bu calisma kapsaminda imaj kavrami 12 tiire
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ayrilmaktadir: “Uirlin imaj1”, “marka imaj1”, “kurum imaj1”, “kurulusun kendi algiladig1

19 13 199 13 190 13 b2l 13

imaj”, “semsiye imaj”, “transfer imaj”, “yabanci imaj1”, “kurumsal ima;j”, “mevcut
imaj”, “istenen imaj”, “pozitif imaj” ve “negatif imaj” olarak siniflandirilmaktadir
(Peltekoglu, 2014: 575-577).

Uriin imaji; orgiitler tarafindan ortaya konan iiriin veya hizmetlerin tasidig
ozelliklerdir. Uriinle ilgili yapilan pazarlama ve satis ¢alismalar1 da {iriin imajiyla
ilgilidir. Uriiniin fiziksel 6zellikleri, satis calismalar1 ve pazarlamayla ilgili faaliyetler,
tirtinii piyasaya ¢ikaran kurumun imajin1 da yansitmaktadir (Topaloglu, 2010: 12).

Marka imaji; bir iirlin ya da hizmeti diger iirlin ya da hizmetlerden ayiran sekil,
sOzciik, say1, resim ya da isarettir (EImas, 2008: 15).

Kurum imaj1; kurumun disar1 yansiyan yiizii olarak belirtilmektedir. Kurumun
imaji, kamuoyu bakimindan kurumla ilgili disiinceler yoniiyle olduk¢a Onem
tagimaktadir. Bu imaj marka imajiyla da yakindan ilgili olan bir imaj tiiriidiir (Erkan,
2014: 76). Toplum, kurumla ilgili disiince gelistirirken kendi mantigiyla hareket
etmekte, duygularini ve mevcut bilgilerini kullanmaktadir. Toplum tarafindan kuruma
yonelik gelistirilen bu diisiince, kurumla ilgili negatif ya da pozitif imaj olarak ortaya
konmaktadir (Demirci, 2014).

Kurulusun kendini algilladigi imaj; kurumun kendini nasil gordiigiiyle ve

tamimladigiyla ilgili imaj tiiriidiir (Gokge, 2016: 19).
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Semsiye imaj; bir kuruma ait iist bir imaj olarak belirtilmektedir. Bir kurumun
ayri ayr1 olan markalarini tek bir ¢at1 altinda toplayarak kurumsal imaj kimligini ortaya
koymak seklinde acgiklanan tiirdiir. Bu imaj tiirii adindan anlasildig: iizere semsiye
gorevi tstlenmektedir (Erkan, 2014: 78).

Transfer imaj; bir iirine ait markanin farkl bir tiriin ¢esidine transferi, olarak
belirtilmektedir. Transfer imaja, uluslararasi piyasalarda taninmig markalarin olumlu
imajlarmin farkl bir {iriin ¢esidi i¢in kullanilmas1 da denilmektedir (Peltekoglu, 2014:
576).

Yabanci imaj; kurumun disindaki kisilerin algiladig1 imaj seklidir.

Kurumsal imaj; bir 6rgiitiin birbirleriyle baglantis1 bulunmayan 6geler arasinda
anlaml bir bag olusturulmasi seklinde ifade edilebilir. Toplumun farkli kesimlerinin
zihninde olusturulan resim de denilebilmektedir (Selguk, 2018: 37).

Mevcut imaj; kurumun sahip oldugu imaj olarak ifade edilebilir.

Istenen imaj; mevcut imaj diisiiniilerek bu imajin varsa olumsuz yanlar1 eksiltip
giiclii yanlarinin 6ne ¢ikarilmasi istenen imaj olarak ifade edilmektedir. Bu imaj
tiiriinde devamli olarak gelecek odakli ¢aligmalar yapilmaktadir (Okay, 2013: 221).

Pozitif imaj; kurumun cevresine karsi giiven vermesi, hitap ettigi kesim
tizerinde 1yi bir intiba olusturmasi olarak agiklanmaktadir. Pozitif imajin gelistirilmesi
kurum agisindan pozitif sonuglarin elde edilmesini saglamaktadir (Tutar, 2007:6).

Negatif imaj; kurumlar tarafindan gevreye karst her zaman olumlu bir imaj
sergilenmek istenmis olsa da bazi olumsuzluklardan kaynaklanan negatif diisiinceler,
hedef kitleye olumsuz iletilerin gitmesine neden olmaktadir. Bu sekildeki algilamalar

sonucunda negatif imaj olugsmaktadir (Peltekoglu, 2014: 576).

2.1.2 Kurumsal Imaj Kavram

Kurumsal imaj, kurum tarafindan gosterilen resim olarak ifade edilmektedir.
Gosterilen resim, her birey tarafindan kendi bakis agisina gére olumlu ya da olumsuz
olarak yorumlanmakta ve bu durum da kurum imajinin belirlenmesini etkilemektedir
(Sentiirk, 2007: 23).

Kurumsal imajla ilgili yapilan tanimlardan birinde konuya biitiinsel bir bakis
acisiyla yaklasilmakta ve bu bakis ag¢is1 kurumsal imaji kurum kimliginin 6geleriyle
aciklamaktadir. Kurum tarafindan belirlenen felsefe, kurumsal iletisim, dizayn ve

davranis gibi etkenler olarak belirtilen kurum 6gelerinin ortaya koymus oldugu fiziksel
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ve duygusal goriintiiniin paydaslarca algilanmasi ve yorumlanmasi, kurumsal imaj
olarak ifade edilmektedir (Turhanogullari, 2010: 38).

Kurumun sosyal cevre tarafindan yorumlanan goriintiisli, o kurumun imajini
aciklamaktadir. Yansittigi imajinin ¢evre tarafindan pozitif olarak algilanmasini
hedefleyen bir kurum, tiim i¢ ve dis alicilarina planladigi bu amaci ileti olarak
gondermekte ve imajinin bu sekilde algilanmasina yonelik ¢alismalar yiirtiitmektedir.

Isletmeyle kamuoyu arasindaki iliskilerin seklini belirleyen kurumsal imaj,
isletmenin disa yansiyan goriintiisii olarak ifade edilmektedir. Bagka bir tanimlamada
da bu tanima benzer bir yaklagimla hareket edilerek kurumsal imajin, kurumun hedef
gruplarla olan iliskisini sekillendirdigi belirtilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004:
205).

Kurumsal imaj kavram, siirekli olarak degiskenlik gosteren sektor ve Pazar
yapisi yonilyle isletmeler agisindan 6nemini en ¢ok hissettiren kavramlardan biridir.
Dolayisiyla konunun isletmeler agisindan 6nem arz etmesi, kavramla ilgili tanimlarin
cok sayida ve degisik yonlerden ele alinmasina neden olmustur. Kurumsal imaj
kavraminin detaylandirilmasi i¢in yapilan tanimlardan bazilari;

Kurumla ilgili realitenin yansimasi kurumsal imaj1 ifade etmektedir. Kurumun
paydaslarinin  kurumla ilgili degerlendirmeleri de kurumsal imaj kapsaminda
verilmektedir (Erdogan vd., 2006: 56).

Kurumun dis ¢evreye yansiyan goriintiisii, i¢ ve dis alicilarin kuruma yonelik
algilari, izlenimleri, kurumsal imaj1 agiklamaktadir (Gegikli 2012: 6).

Kurumsal imaj, ¢ok yonlii olarak algilanmakta ve 6rgiitiin paydaslarinin o orgiite
kars1 gelistirecekleri algilar, inang, tutum, duygular ve davranislar, kurumsal imaj
olarak tanimlanmaktadir (Bridson ve Mavondo 2011: 192).

Tanimlara bakildiginda her bakis agisi i¢in ortak bir yaklasim olarak kurumsal
imaj, dis ¢evrenin kurumu algilama bi¢imi olarak belirtilmektedir. Tanimlardan
hareketle kurumsal imajla ilgili ortak 6zellikler su sekilde belirtilebilir;

a. Kurumsal imaj soyut bir kavramdir, 6l¢iilebilen bir kavram degildir.

b. Kurumsal imaj, biitiinsel olarak degerlendirilmelidir, tiim paydaslar kurumsal

imaj kapsaminda diistintilmelidir.

c. Kurumun realitesinin yansimasi, kurumsal imaj kapsaminda ele alinmaktadir.

d. Hedef kitleyle yalnizca fiziksel bir bag kurulmamakta duygu olarak da bag

olusturulmaktadir.
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Kurumlar i¢in olduk¢a Onemli olan imaj faktorli, kurum tarafindan
saglamlastirilmali, sahip olunan imajin siirdiiriilmesi adina gereken c¢alismalar
yapilmal1 ve olusturulan imaj yerlestirilmelidir. Bu baglamda kurumsal imajla ilgili
belirtilen 6zelliklerin yerine getirilmesi icin siirecin iyi bir sekilde ydnetilmesi
gerekmektedir. Kurum imajmin yonetilmesi, degisim igin a¢ik olmak ve yenilik
uygulamalarim planlara yerlestirmek demektir. Imajin yonetilemedigi durumlarda
isletmelerin varliklar1 tehlikeye girmekte ve bu durumda beklentilere cevap
verememektedir (Akinct Vural ve Bat, 2013: 125).

2.2 Kurumsal imajin Onemi

Kurumlarin rekabet edilebilirligi yoniiyle degerlendirme kriteri olarak belirtilen
kurumsal imaj, rakiplere karsi istiinlik saglayabilmenin yollarindan biri olarak
goriilmektedir. Orgiite kars1 paydaslari tarafindan olumlu davranis, tutum ve duygu
gelistirilmesi, paydaslarla 1yi bir iletisimin saglanmasi olumlu kurum imaji olarak
piyasaya yansimakta ve bu durum da rekabette avantaj saglamaktadir. Dolayisiyla
burada tlizerinde durulmasi gereken konulardan biri de imaj olustururken iyi bir iletisim
kurmaya 6zen gostermektir. Iletisim calismalarmin giiglendirilmesi igin kurumdaki
tiim birimleri i¢ine alacak sekilde stratejik planlar yapilmasi gerekmektedir (Aydinalp,
2014: 7).

Kurumun kimligi olarak adlandirilan kurumsal imaj, {iriin ya da hizmetlerin
pazarlama ve satis faaliyetleri kapsaminda tutundurulmasi icin {izerinde Gnemle
calisilmasi gereken bir konudur. Kurum imajinin alt alani olarak {irlin imaj1 ve marka
imaj1, hitap edilen kitlenin goziinde olduk¢a 6nemli unsurlardir ve bu unsurlar
isletmeye uzun vadede basarilar kazandiracak etki giicli tasimaktadir. Dolayisiyla
konuya yonelik analizler ve degerlendirmeler yapilirken oldukca hassas bir sekilde
stire¢ yonetimi gergeklestirilmelidir.

Pazara sunulacak iiriin ya da hizmetin kalitesi lizerinde en biiylik etki kurumsal
imaja aittir. Uriin ya da hizmetle ilgili kalitenin algilanmasinda, miisteri
memnuniyetinde ve miisteri sadakatinde kurumun tasidigi imaj, biiyiikk bir rol
tistlenmektedir. Daha once isletmeyle ilgili misterilerin zihninde var olan kurumsal
imaj, sunulan {iriin ya da hizmetlerin kalitesi i¢in bir referans 6zelligi gostermektedir.
Miisteriler, kurumun imajiyla ilgili bilgi sahibi olduklar1 i¢in o isletmeye ait olan {iriin

ya da hizmetleri tercih ederken zihnindeki bilgileri harekete gegirmektedir.
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Ayni sektorde tiriin ya da hizmetler sunan isletmeler arasinda imaj faktoriiniin
etkisiyle algilanma farkliligi olusmaktadir. Kurumsal imaj, ayni1 sektérdeki kurumlarin
birbirinden farkini ortaya koymaktadir. Kurumsal imajin isletmeleri diger isletmeler
arasinda farkli kilan 6zelliginin bulunmasi, isletmede yoneticilik statiisiindeki kisiler
i¢cin de marka olusturma firsat1 sunmaktadir. Daha da 6nemlisi kurumsal imaj, yonetim
tarafindan kullanilan stratejik bir ara¢ olarak algilanmaktadir. Kurumsal imaj
olusturmak, stratejik basarilarin kazanilmasi i¢in bir gereklilige dontismektedir. Ayni
zamanda lirlin ya da hizmetlerin alicilar tarafindan kabul gérmesi ve lriin ya da
hizmetlere yonelik talep edilebilirligin artmasi i¢in de kurumsal imaj iyi bir
motivasyon olarak kullanilmaktadir. Isletmeler olusturduklari giiclii imajlariyla
istenilen oOzelliklere ve yeterlilie sahip ¢alisanlar1 biinyesinde tutabildigi gibi
gereksinim duydugu analiz uzmanlarini, yatirimeilart ve ortaklari da isletmeye
¢ekebilmektedir.

Kurumsal imajm en 6nemli etkisi kriz donemlerinde goriilmektedir. Herhangi
bir sebebe bagl olarak gelisen beklenmedik kriz donemlerinde, olumlu imaja sahip
olan kurumlar bu durumu daha az zararla atlatmaktadirlar (Aydinalp,2014: 7). Tasidig1
olumlu imaj sayesinde kurumlara kars1 gelistirilen giiven duygusu, kriz donemlerinde
miisterilerin devamliligin1 saglayan bir etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda {iriin ya da
hizmetlerin yiiksek fiyatlarla pazarlanmasini da saglamaktadir. Diger bir ifadeyle
olumlu bir imaj1 olan kurumlar, iirlinlerinin ve sunduklari hizmetlerin 6miirlerini
uzatmaktadirlar. Dolayisiyla Omiirleri artan {irlin ya da hizmetlerin satislar1 da
artmaktadir.

Imaj kavrami, imaja kaynaklik eden orgiitler icin dnemli oldugu kadar imajin
iletilerinin ulastig1 hedef kitle agisindan da olduk¢a énemlidir. imaj alicilari, iiriin ya
da hizmetlerle ilgili tiikketim karar1 verecekleri zaman kurumun imajini dikkate almakta
ve kararlarin1 bu dogrultuda vermektedirler. Alic1 ve kaynak arasinda giiven arttikca
alicilarin isletmenin sundugu iiriin ya da hizmete yonelik talepleri de artmaktadir
(Ozkaya, 2004: 31).

Sonu¢ olarak kurumsal imaj, isletmelerin verimlilik, karlilik, rekabet
edebilirliklerini saglayabilmesi ve varliklarin1 devam ettirebilmesi i¢in son derece

onemli bir unsurdur.
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2.3 Kurumsal imajin Olusumu

Bir kurumun hedefledigi bir imaj1 elde edebilmesi hem uzun hem de ¢ok yonlii bir
stiregtir. Bu uzun soluklu siirece, i¢inde bulunulan toplumun kiiltiirel degerlerinden
Onyargilarina, insanlar arasi iligskilerden reklamlara kadar birgok unsurdan elde edilen
bilgilerin biiyiik etkisi vardir. Bu noktada giiven unsuru, kurumsal imajin temelini
olusturmaktadir. Ciinkii toplum nezdinde kuruma kars1 olusan giiven, diger ¢alismalarin
gerceklestirilmesini  kolaylastirmaktadir. Dolayisiyla belli bir kurumsal imajin
kazanilabilmesi i¢in ilk yapilmasi gereken toplum nazarinda giiven kazanmaktir.

Kurumlar da pazardaki birgok marka ve iiriin gibi hedef kitleleri tizerinde olumlu
veya olumsuz etkiler birakabilmektedirler. Olumlu bir etkinin olmasi durumunda
bunun devami i¢in gayret gosterilmeli; olumsuz bir alg1 s6z konusu ise bu alginin
nedenleri belirlenmeli ve bunlarin diizeltilmesi adina ¢aba sarf edilmelidir (Bakan,
2005: 40). Bu noktada halkla iliskiler olumlu bir kurum imaji elde etmek igin
olusturulmus faaliyetler biitiiniidiir. Bu tiir faaliyetler sabir isteyen, siireklilik
gerektiren ve belli bir diizen cercevesinde gergeklestirilen faaliyetlerdir. Aymni
zamanda etkin bir planlama ve strateji de gerektirmektedir. Halkla iliskilerde, hedef
kitlenin kuruma yonelik biitiin istek ve beklentilerinin, olumlu ve olumsuz
diisiincelerinin degerlendirilmesi son derece dnemlidir.

Kurumsal imajin elde edilebilmesi i¢in kurum ve kuruluslarin yapmalar1 gereken
birgok faaliyet bulunmaktadir. S6z konusu bu faaliyetler; iletisim etkinlikleri ve
kaliteye yonelik faaliyetler, sosyal sorumluluk faaliyetleri ve fiziksel unsurlarla ilgili
faaliyetler seklinde siralanabilir. Hangi sektorde faaliyet gosterirse gostersin tiim

kurumlar i¢in olumlu bir kurumsal imajin biiyiik 6nemi vardir (Bakan, 2005: 2-4).

2.4 Kurumsal imajin Olugsmasim Saglayan Unsurlar

Kurumlarin pazarda etkin olabilmesi ve varligin1 devam ettirebilmesi i¢in birinci
oncelik miisterilerdir. Dis ¢evre olarak da ifade edilen ve kurum i¢in oldukc¢a 6nemli
olan miisterilerin memnun edilmesi kurumsal imajin kazanilmasinda tek basina yeterli
degildir. Bu noktada dis c¢evre ile birlikte i¢ ¢evrenin yani ¢alisanlarin da dikkate
almmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla iyi bir kurumsal imaj elde edilebilmesi icin dig

cevre ile birlikte ¢alisanlarin ihtiya¢ ve beklentileri de gbz oniinde bulundurulmali ve
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buna yonelik ¢aligmalar yapilmalidir. Her iki unsurun da duygu ve diistincelerini dikkate
alarak gerceklestirilen imaj ¢aligmalar1 daha basarili olacaktir (Caner, 2013: 19).
Toplum nezdinde gii¢lii kurumsal imajin olusturulmast uzun ve kapsamli bir
bakis agisini gerektirirken bunun saglanabilmesi i¢in dort temel unsurun olusturulmasi
gerekmektedir. Bunlar sirasiyla altyapr kurmak, dis imaj olusturmak, i¢ imaj

olusturmak ve soyut imaj olusturmaktir (Sisli ve Kose, 2013: 169).

2.4.1 Alt Yap1 Kurmak

Kurumlar gii¢lii bir imaja sahip olabilmek i¢in biiyiik gayret sarf etmektedirler.
Biiyiik cabalarla olusturulan imajin uzun vadeli olmasi, bu imajin kurumu en iyi
sekilde yansitabilmesine baghdir. Imaj kurumlar acisindan sadece bir dis goriiniis
olmamali, bunun da 6tesinde gergegi dogrudan yansitmali ve bu yoniiyle bireylere
giiven vermelidir. Uzun bir siireci gerektiren giiclii bir kurumsal imaj i¢in yapilmasi
gereken ilk sey saglam bir alt yapinin olusturulmasidir. Alt yapinin olusturulabilmesi
icin de ilk olarak “misyon” ve “vizyon’un belirlenmesi gerekmektedir.

Alt yapilarinin saglam olmasini isteyen kurumlar, mevcut vizyonlarini1 gézden
gecirmeli ve yetersiz olduguna kanaat getirilmesi durumunda yeni bir vizyon
belirlemelidirler. Giiglii bir kurumsal imaj i¢in ilk basamak olan “vizyon”da; kurumun
misyonu, felsefesi, prensipleri, standartlar1 ve uzun déneme yayilmis amaglart mutlaka
yer almalidir (Oziipek, 2005: 164-165). Saglam bir alt yap1 olusturulmak istenmesinin
temel nedeni hedeflenen imajin daha saglam bir temel {izerine oturtulmasi ve
kurumlarda istenen farkliligin saglanmasidir. Sayet saglam bir alt yap1
olusturulmamasi durumunda belli bir imaj elde edilse bile bu kisa vadeli olacak ve
basarisizlikla sonuglanacaktir. imajin basarili ve uzun vadeli olabilmesi igin kurum

seffaf olmal1 ve gergekleri yansitmalidir (Cetiner, 2015: 27).

2.4.2 D1s imaj Olusturmak

Giiglii bir kurum imaj1 icin alt yapidan sonra ikinci unsur saglam bir dis imajin
olusturulmasidir. Dis imaj, kurum disinda kalan hedef kitlelerin kurumla ilgili
diistinceleri ve algilaridir. Dolayisiyla giiclii bir kurum imaji i¢in dis gevre olarak ifade

edilen bu kitlelerin kurumla ilgili diistincelerinin olumlu olmasi gerekmektedir.
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Kurumsal imajin olusturulmas: siirecinde Oncelikli olarak kurumun mevcut
durumu belirlenir. Iyi bir dis imaj olusturabilmek icin i¢ ¢evre olarak ifade edilen
calisanlar ile dig ¢evre olarak ifade edilen miisterilerin yani hedef kitlenin kurumla
ilgili olumlu ve olumsuz diisiinceleri degerlendirilir. Ozellikle olumsuz diisiincelerin
tizerinde daha fazla durulur ve neden bdyle diisiindiikleri ve bunun diizeltilebilmesi
adina yapilacaklar belirlenir. Ayrica gerek olumsuz diisiincelerin giderilmesi gerekse
hedefe ulasmak icin hangi iletisim araglar1 ile mesajlar verilecegi kararlastirilir
(Gokge, 2016: 44).

Kurumsal imaj olusturmada ilk adim olan alt yap1 olusturulmadan yapilacak
marka ve imaj ¢alismalar1 baglangigta olumlu sonuclar verse de kisa siireli olacaktir.
Dolayisiyla ilk olarak saglam bir alt yap1 olusturulmali ve daha sonra dis imaj olusturma
cabalarma girisilmelidir. Iyi bir dis imaj icin dncelikle alinan kararlar, etkin kanallarla
hedef kitlelere ulastirilabilmelidir. Bunun icin de en uygun iletisim yontem ve
tekniklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ayrica iyi bir imaj i¢in yapilan yeniliklerin
kurum igerisine de yayilmasi siirecin hizli ilerlemesinde etkili olacaktir.

Medya iliskileri, sponsorluk, reklam, somut imaj ve sunulan hizmet veya iiriiniin
kalitesi sayesinde hedef kitlelerde olumlu bir dis imaj saglanabilecektir (Caner, 2013: 21-
22).

2.4.3 I¢ Imaj Olusturmak

Giglii bir kurumsal imaj olusturmada {igiincii temel unsur saglam bir i¢ imaj
olusturmaktir. Calisanlarin kuruma yonelik algilari i¢ imaj olarak ifade edilmektedir.
Caligma sartlarinin ideal olmasi iyi bir i¢ imajin olugsmasini saglayacaktir. Kurum
calisanlarindaki bu olumlu algi1 miisterilerle olan iligkileri de dogrudan etkileyecek ve
kurum i¢in hem i¢erde hem disarda olumlu bir havanin olusmasina katki sunacaktir.
Calisanlarin kuruma yonelik algilarinin olumsuz olmasi ise bir¢ok miisterinin
kaybedilmesi gibi bir netice dogurmaktadir. Miisterilerin kaybedilmesi toplum
nazarinda da olumsuz bir algiya neden olacaktir. Bu nedenle kurumlar, i¢ imaja da dis
imaj kadar onem vermeli ve calisanlarinin temel ihtiyaglarini karsilamalidir. Bu
ihtiyaclar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Oziipek, 2005: 176):

a. Calisanlarin, bir vizyona ve ¢aligtiklari ig yerinden gurur duymaya ihtiyaglari

vardir.
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b. Yonetimin kendilerine saygi gostermesine ve patronlariyla reklam yoni
olmayan esit iligkiler kurmaya ihtiyaclar1 vardir.

c. Yonetimle acik, diiriist ve iki yonlii isleyen iletisime ihtiyaclar1 vardir.

d. Calisanlarin yaraticiliklarint géstermeleri igin kendilerine firsat taninmasina
ihtiyaglar1 vardir. Yaptiklari iyi islerin sonunda takdir edilmeye ihtiyaglar
vardir.

e. lyi yaptiklar isler hakkinda tasdik gérmeye ihtiyaglar1 vardir.

f. Terfi i¢in firsat taninmasina ihtiyag vardir.

g. Sadece bir tiretim pargasi olarak degil, ayn1 zamanda bir insan olarak da deger

gormeye ihtiyaglar1 vardir.

2.4.4 Soyut imaj Olusturmak

Bilingli tiiketicilerin temel 6zellikleri ihtiyact olan hizmet veya iriinii alirken
kendilerini giivende hissetmek istemeleri ve riske girmekten kagmmalaridir. Bu
nedenle satin alma eylemi i¢in toplum nezdinde taninmus, giivenilirligi ist diizeyde
olan isletmeleri tercih etmektedirler. Toplumun kuruma olan giiveni, kurumun da
kendisini rahat hissetmesini saglamaktadir. Kurumun hissetmis oldugu bu rahatlik
“soyut imaj” olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle kurumlarin toplumun giivenini
kazanmalar1 i¢in bulduklar1 her imkani1 degerlendirmeleri, tecriibelerini aktarmalari,
kisaca kendilerini ideal bir sekilde topluma tanitmalar1 olduk¢a Snemlidir (Dogan,
2009: 112).

Kurumlarin miisterilerle duygusal baglanti kurmasini saglayan unsur “soyut
imaj”dir. Klasik anlamdaki imaj programlar1 daha ¢ok kurumlarin dis imajlarina yani
gorselliklerine dikkat etmistir. Gelinen siiregte ise yapilan c¢alismalar miisteriler
nazarinda dnemli olanin dis imaj degil soyut imaj oldugunu gostermistir. Bu anlamda
soyut imaj; miisterinin isletme hakkindaki duygularidir. Soyut imaj, kurumlarin uzun
vadede giiclii bir imaj olusturmalarinda gorsel elemanlara nazaran daha biiyiik etkiye
sahiptir.

Kurumun toplum nezdinde sosyal sorumluluk sahibi bir igletme oldugu hedef
kitlenin kurumla ilgili olumlu algisiyla yani soyut imajla saglanmaktadir. Kurumlarin
soyut imaj olusturabilmeleri i¢in (Oziipek, 2005: 167):

a. Miisteri tatmini ve sadakati saglanmali.

b. Misteriyle iligski kurulmali.
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c. Miusteriye gore iiretim yapilmali.

d. Misteriye deger sunulmali.

e. Miisterinin gliveni kazanilmali.

f. Sosyal sorumluluk anlayisi olusturulmalidir.

Giliniimiizde yapilan bir¢ok arastirma soyut imajin gorsel ve somut dgelere gore
marka olusumunda daha ¢ok etkili oldugunu ortaya koymaktadir. (Gékdeniz ve Asik,
2008: 137-138).

Soyut imajin temelinde, miisteri tatmini ve sadakati vardir. Dolayisiyla kurumun
ne oranda kar sagladig ile ilgilenmemekte daha ¢ok kurumun bireylere ve topluma

saglamis oldugu katki ile ilgilenmektedir.

2.5 Kurumsal imaj Olusumunu Etkileyen Unsurlar

Kurumlar, iyi bir imajin nasil olmasi gerektigiyle ilgili belirtilen 6zellikleri
tasiyor olsalar bile bu o6zelligin disariya yansitilamamasi biiyiik bir sorun
olusturmaktadir. Uriin ya da hizmet yéniiyle iyi bir kaliteye sahip olmasina, ¢alisanlar
tarafindan ve g¢evre yoniiyle iyi, giivenilir ve diiriist bir profil ¢izmesine, sosyal
olaylara kars1 duyarliligin1 gosteren adimlar atiyor olmasina karsin sahip oldugu bu
avantajlar1 gerektigi bicimde tanitamayan, bu iyi ve giiclii goriiniimii yansitamayan
kurum, imaj olusumunu tamamlayamamis demektir. Durum bu sekilde olunca
kurumlarin bu sorunu ortadan kaldirmaya yonelik iyi bir plan gelistirmesi ve bu plani
basariyla uygulayacak caligmalar yapmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma,
imaj1 olusturan unsurlar tizerine stirdiiriilmelidir.

Kurum imajim etkileyen unsurlarla ilgili ¢alismalar incelendiginde, tek bir
unsura gore imajin olugsmadig1 anlasilmaktadir. Kurumun imajinin olugsmasinda etkili
olan unsurlar, konuyla ilgili caligma yapan arastirmacilar tarafindan farkl
simiflandirmalara tabi tutulmustur. Barich ve Kotler (1991), yapmis olduklar
calismada imajin olusmasini etkileyen unsurlar1 11 baglik altinda degerlendirmis ve bu
basliklar1 ve kapsamini sema olarak yansitmislardir. Barich ve Kotler (1991),

tarafindan yapilan ¢alisma, sema olarak asagida belirtilmektedir.
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Sekil 2.1: Kurum Imajim Olusturan Faktorler (Kaynak: Barich ve Kotler, 1991: 94-104).

Gegikli, calismasinda kurumlarin imajlarinin olugsmasini etkileyen unsurlar1 10
baslik altinda verilmistir; hizmet ve iirlin kalitesi, miisteri memnuniyeti, i¢ ve dis
paydas mutlulugu, kaynaklarin etkin kullanimi, kurum seffafligi, finansal saglamlik,
calisana sunulan sosyal haklar ve imkanlar, rekabette etik davranma, demokratik
yonetim tarzi, sosyal sorumluluk bilinci (Gegikli, 2012: 14).

Dowling, yapmis oldugu c¢alismasinda imajin olusumunu etkileyen unsurlari;
iilke, sektor, ortak ve marka imaji, kurumsal kimlik, kurumsal iletisim, kurumsal
kiiltiir, resmi kurum politikalari, vizyon ve misyon (Dowling, 2001: 67-186) seklinde
siralamaktadir.

Bakan, imajin olusmasini etkileyen unsurlar1 daha genel basliklarda toplayarak
4 grup olarak smiflandirmistir; fiziki faktor, sosyal sorumluluk faktori, iletisim

faktori ve kalite faktorii (Bakan, 2005: 85).
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Tengilimoglu ve Oztiirk ise kurum tarafindan {iretilen {iriin ya da hizmetler,
kurumun gorsel 6zelligi, kiiltiirli, kurumdaki iletisim, kurumdaki sosyal sorumluluk
duyarliligi ve kurum iklimi etkenlerini imajin olusmasini etkileyen unsurlar olarak
belirtmislerdir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004:230-232).

Yapilan arastirmalar genel olarak degerlendirildiginde kurumun imajinin
olusmasinda etkili olan unsurlarin “goérsel kimlik unsuru”, “kurumsal sosyal
sorumluluk unsuru”, “kurumsal iletisim unsuru”, “kalite unsuru” olarak dort baslik

halinde incelenebilecegi goriilmektedir.

2.5.1 Gorsel Kimlik Unsuru

Kurum fiziksel yapisini olustururken ortaya koymus oldugu tavir ve yaklasimla
hitap edilen kesimin goriislerini sekillendirmektedir. Bu durumun farkinda olarak
hareket eden her bir kurum, dis goriiniimiinden i¢ mimarisine, iiriin 6zelliklerine,
yonetimdeki stratejilerine, ¢evre dizaynina, logo ve sloganina kadar her konuya biiyiik
bir hassasiyetle yaklasmalidir. Bu yaklasimi bir plan dahilinde ilerletmek
durumundadir (Bakan, 2005: 85).

Gorsel kimlik unsuru, kurumu i¢ ve dis alicilara kars1 sembolik olarak temsil
ettigi ve hatirlanmasini  sagladigr icin bir iletisim faktérii olarak da
degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle gorsel dil olarak da ifade edilmektedir.
Kurumlar, gorsel kimlikleriyle diger kurumlar arasinda farkliliklarini gostermekte,
tilketiciyle iletisime gegmekte, tiiketicilerin algilarin1 yonlendirmekte, sektor bazinda
ortaya koymus oldugu iirlin ya da hizmetlerin niteligini tanitmaktadir. Dolayisiyla
kurumun, gorsel kimligini sekillendirirken hedef kitlenin 6zelliklerini dikkate alarak
ve tiiketicide alg1 yoOnlendirmesi yapacak sekilde planlarin olusturulmasi
gerekmektedir (Diindar, 2013: 94- 96).

Kurumlarin gelecekte de var olabilmeleri igin artan rekabet ortaminda tstiinliik
saglamalari, bilinirliligini artirmalar1 ve kendilerine has markalarini olusturmalar
onemli bir gerekliliktir. Bu gerekliligin yerine getirilmesi adina kalici, ilgi uyandiran
ve telaffuz edilmesi kolay olan bir isim bulunmasi, olusturulmak istenen imajla ayni
dogrultuda olmalidir. Hedef kitle, s6z konusu 6zelliklere sahip olan ismi duydugunda
giiclii bir kalite algilamalidir. Dolayisiyla bu sekilde kurum tarafindan hedef kitlenin

algist yonlendirilmis olmaktadir.

41



Kurum imajiyla ilgili hedef kitleye kurumu hatirlatan gorsel kimlik
unsurlarindan biri olan logo, kurumun kimlik kart1 gibi islev iistlenmektedir. Logo
bilgilendirici bir gorsel olarak kurumla ilgili giivenilirligi ve kurumun giiciinii de hatirlatan
bir tasarimdir. Kurum farkli {irtin ya da hizmetler tiretse bile logosuyla kendi imajini
hatirlatmaktadir. Bir yoniiyle kurumsal imajin devamhiligin1 saglamaktadir. Kurumsal
imajt olustururken tiriiniin nasil bir ambalajinin olacagi da ilizerinde durulmasi gereken
konulardandir. Ambalaj, simgesel bir deger olarak iiriin ve hizmetlere yiiklenen degeri
ortaya koymaktadir.

Gorsel kimlikle ilgili 6ne ¢ikan bir bagka 6ge de kurumun imaj olusumunda kullandig1
sloganlaridir. Slogan, kurumun belirledigi amag ve araglarin1 genel anlamda tanimlayan bir
ifade ya da sozciik toplulugu olarak belirtilmektedir. Kurumlar hatirlanmak i¢in baglangicta
marka olusturmakta sonra da slogan se¢mektedirler. Sloganlarin belirlenmesindeki en
onemli amag, markanimn bilinilirligini artirmaktir (Diindar, 2013: 97-98).

Gorsel kimlikle ilgili bagka bir 6ge de kurumun ¢evre dizaynidir. Kurum uzaktan
goriiniimityle iriin ya da hizmetler konusunda hedef Kitleye bir vitrin sunmaktadir.
Kurumun tirettigi tirlin ya da sunacagi hizmetlerden yararlanmak isteyenlere kurum, kendi
i¢ diizeninin, kurumun mimarisinin, giivenliginin, ¢evre dizayninin, otoparkinin, giris

kapisinin tasarimiyla 6n bilgi saglamaktadir.

2.5.2 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Unsuru

Sosyal sorumluluk bilinci, kurumlar tarafindan artik daha ¢ok dikkate alinan ve
bu konu iizerine caligmalar yapilan bir alana doniismistiir. Ayrica teknolojinin
gelismesiyle birlikte bilgilenme diizeyinin artmasi, tiiketicilerin duyarliliginin da
artmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin 6nemli bir kismu kurumlarin sergilemis oldugu
sosyal sorumluluk performanslarina ilgi duymaktadirlar. Ozellikle ¢evreye zarar
vermeyen triinler, baz tiiketiciler tarafindan tercih edilmekte hatta bu iiriinlere daha
fazla 6deme yaparak sahip olmaktadirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kurumlar iizerinde
etkili olarak kurumun faaliyetleri arasmna sosyal sorumluluk projelerinin de
yerlestirilmesinde itici bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar, bu durumun
farkina vararak stratejik planlarimi sosyal sorumluluk kapsaminda hazirlamakta ve
gevre yararina olacak sekilde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Giiniimiiz kosullarinda
sosyal sorumluluk hem kurumlar i¢in bir imaj olusturma yoniiyle 6nem tagimakta hem
de toplum yararini gozeten isler yapilmasi yoniiyle toplum agisindan 6nemli bir

uygulama olarak degerlendirilmektedir.
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Kurumun yapacagi sosyal sorumluluklar, toplum yararini gozetecek sekilde
sosyal yiikiimliiliikkleri yerine getirmek amaciyla yapilan biiyiik ¢apli ¢alismalardir
(Kotler ve Lee 2006:3). Sosyal sorumluluklarda maddi kaygi 6n planda tutulmadan
¢evreye ve insanlara faydali olabilecek uygulamalar gergeklestirilirken; bunu saglama
adina kurumlardaki paydaslar1 olusturan ¢alisanlar, yatirnmcilar, saticilar, is ortaklari,
tedarikgiler, toplum ve hiikiimet her ge¢en giin kurumlarin yénetimine dahil olmaya
baslamiglardir. Bu gelismelerin ortaya c¢ikmasinda etkili olan teknoloji ve
kiiresellesme faktorl, kurumlarin hizli degisime ayak uydurmasi noktasinda sosyal
sorumluluk bilinci tasimasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda kurumlar,
sektor ve pazarda ustlinlik saglamak, verimliliklerini artirmak, rekabet avantaji
olusturmak, riskleri ve krizleri yonetmek, karliligini artirmak ve imajini1 korumak icin
sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6ncelik vermek durumundadir.

Tiim gelismeler 1s18inda tiliketiciler; tiiketim faaliyetine karsi bakis agisini
degistirerek, {lriin ya da hizmetlere yalmzca kalite veya maddi deger olarak
yaklagmamakta bu iiriinlerin tiretildigi kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerine de

bakmaktadirlar.

2.5.3 Kurumsal Iletisim Unsuru

Idari bir siire¢ olarak ifade edilen kurumsal iletisim faktorii, kurumun iliskisi
olan diger gruplarla arasindaki iletisimi saglamak maksadiyla igsel ve digsal olarak
iletisim yontemlerinin etkin sekilde kullanilmasidir. Kurumsal iletisim faktorti,
kurumun diger hedeflerine kiyasla daha uzun siireli uygulanan bir hedeftir. Bu hedefle
imaj olusturulmasi ya da var olan imajin uzun bir siire korunmasi veya gerekiyorsa
degistirilmesi amaglanmaktadir (Okay, 2013: 160).

Kurumsal iletisimin en 6nemli islevi halkla iliskileri saglamasidir. Kurumun
basarisini, giliciinii halka duyurma kurumsal iletisimle saglanmaktadir. Ayrica
kurumsal iletisim, yeni kurumlar i¢in de olduk¢a 6nemli bir aragtir. Yeni kurumlar, bu
sayede faaliyetleri hakkinda bilgi verirken ayn1 zamanda giivenilirlik de olustururlar.

Kurumlar, ¢evresel degisimler karsisinda uyum siirecine girerken ayn: zamanda
rekabet avantaji elde etmeyi de planlamaktadir. Kurum olarak basariya odaklanan ekip,
degisimlere karsi uyum saglayabilme, gelisme ve gelismeyle birlikte degiserek yenilik
gergeklestirme ve rekabet gibi durumlari iyi bir iletisim kurarak yonetebilmektedir.

Bundan dolay1 kurumlarin paydaslarla iyi bir iletisim kurmasi gerekmektedir. Saglam
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bir iletisim i¢in kars1 tarafi dinlemek ve ondan gelen iletilere geribildirimde bulunmak
gerekmektedir. Bu siirecin sonucunda kurum, ulasilan bilgileri yeni iiriin veya hizmet
gelistirmede, orgiit kiiltiirii olusturmada, giivenilirlik kazanmada, baglilik olusturmada

ve tiim bunlarla imaj olusturmada kullanabilmektedir.

2.5.4 Kalite Unsuru

Kurumlarin birincil hedefleri arasinda, hitap ettikleri Kitlenin beklentilerini
karsilayarak basar1 saglama amaci yer almaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin iiriin ya da
hizmet konusunda bekledikleri kalitenin kurum tarafindan belirlenmesi olduk¢a 6nem
tagimaktadir. Tiiketicilerin bekledigi iiriin ya da hizmet kalitesi ile sunulan kalitenin
paralel bir ¢izgide olmasi kurumun bu noktada olusturmak istedigi imaj1 pekistirdigi
belirtilmektedir (Yiiksel ve Mermod, 2004: 194). Bu baglamda kurumlar kendi olumlu
imajlarin1 yaratmak i¢in yonetimin kalite faktoriine yaklagimi, {iriin ya da hizmetlerde
sunulan kalite, insan kaynaklar1 birimindeki kalite ve iletisim kalitesi konularim
oncelikli konular arasina yerlestirmelidir.

Gilinlimiiz kosullarinda eskiye kiyasla daha ¢ok bilinglenen tiiketiciler i¢in {iriin
ya da hizmetlerin tercih edilebilirliklerinde 6nemli olan Kkalite faktorii, yasam tarzi
olarak da ifade edilmektedir. Yararlandig: tiriin ve hizmetlerin kalitesiyle tiiketici,
aslinda kendi yasam tarzini da ortaya koymaktadir. Tiiketici, kendi yagam tarzinda bir
iist yasam kalitesini hedefledigi icin tercih edecegi {irlinlerde de beklenti diizeyi
artmakta ve her zaman daha iyi iiriine ve hizmet almaya yonelmektedir (Ozdemir,
2014: 1). Bundan dolay: beklentilere cevap verecek kaliteyi sunmak gerekmektedir.
Bu baglamda kurumlar, toplam kaliteye yonelik ¢alismalarin1 diizenlerken tiiketicinin

kalite beklentisini de g6z 6niinde bulundurmak durumundadir.

2.6 Kurumsal imajin Diger Kavramlarla Iliskisi
2.6.1 Kurumsal itibar

Kurumsal imajla itibar kavrami ayn1 kavramlarmis gibi algilansa da bu iki
kavram baz1 6zelliklerinden dolay1 birbirinden farklidir. imaj denildiginde tiiketicinin
zihninde kurumla ilgili birgok imaj canlanmaktadir; itibar kavrami denildiginde ise
kurumla ilgili zihinde tek diistince belirmektedir. Baska bir ifadeyle itibar, kurumun

sahip oldugu imajlarin toplamidir (Dortok, 2004: 58). Kurumun tasidigi tek tek
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imajlarin i¢ ve dis alicilar tarafindan olumlu algilanmasina bagli olarak yasanan imaj
artis1, kurumun itibarmin da artmasini saglamaktadir. itibar, kurumun ¢ok uzun bir
siire¢ igerisinde kazandig1 bir durumdur. Itibarin saglanmasi ¢ok uzun bir zaman
diliminde kurumun tutarli davraniglariyla saglanmakta ancak yasanan olumsuzlugun
etkisiyle kisa bir siire i¢inde yitirilebilmektedir.

Kurumun sahip oldugu markalar, bir biitiin olarak algilanarak kurumun imajini
etkilemektedir. Bu baglamda kurumlar tiiketicilerin zihninde bazi yonlerden olumlu
imaj yaratmaktayken bazi yonlerden de olumsuz bir imaj canlandirmaktadir. Bu durum
kurumun sektor iginde olumlu ya da olumsuz yorumlara yol agmaktadir. Asagida

verilen sekilde olumlu bir imajin yaratilmasindaki dongii yansitilmaktadir.

Uygulama
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Sekil 2.2: Schultz’a Gore Itibar Yonetim Modeli (Kaynak: Schultz, M., Hatch, M. J. & Larsen, M. H. (2001).

Sekil 2.2°de gosterilen dongii igerisinde Yyer verilen dinleme etkeninde
tiiketicilerin, calisanlarin kuruma yonelik yaptigi elestiriler degerlendirilmektedir.
Yapilan elestiriler, iletisim etkeniyle elde edilmekte ve bu sekilde toplanan bilgiler geri
bildirim stirecine dahil edilmektedir. Bu dongii igerisinde degerlendirilen bilgilerle
olusturulan 6ngorii, elde edilen verilerin analiz edilmesi asamasini olusturmaktadir.
Analiz sonucunda kurum ig¢in bir yon belirlenmekte ve artik kurumsal imajin
uygulanma asamasina geg¢ilmektedir. Tim bu islemler, kurumsal itibarin 1yi bir sekilde
yonetilmesi i¢in gelistirilmistir.

Kurumsal itibar, 6rgiitiin uzun bir siireci kapsayan tutarli davranislari sonucunda
gelisen bir durum oldugu icin {irlin, hizmet ve yenilik¢i fikirleri rekabetei
konumlandirmada dnemli bir etken rolii tistlenmektedir. Kurumla ilgili itibarin olumlu
olmasi rekabet¢i bir avantaj saglamasinin yaninda tiiketiciler i¢in iirlin ve hizmetlerle

ilgili glivenilirlik algis1 da yaratmaktadir.
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2.6.2 Kurum Kimligi

Kurumun i¢ ve dis alicilara kars1 ne oldugunu ifade etmesi ‘“kurum kimligi”
kavramiyla karsilanmaktadir (Bakan, 2005: 60). Kimlik kavraminin akla gelen ilk
anlaminda oldugu gibi kurum kimligi denilince de kurumun taninmasini saglayan
bilgiler akla gelmektedir. Kurumun digerlerinden farkini ortaya koyan gostergeler ve
yansimalar kimlik olarak belirtilmektedir (Peltekoglu, 2014: 551). Kurum kimliginin
olugmasi, kurum kiiltiiri kapsaminda yapilan c¢alismalar ve bu c¢alismalarin
calisanlarda yarattig1 genel havayla gergeklesmektedir (Akinci Vural ve Bat, 2013:
178).

Kurum kimliginin olusturulmasindaki amag, calisanlarin orgiit kiltiirini
benimseyerek kurumla biitiinlesmesini saglamak, kurumun diger kurumlardan ayirt
edilmesini kolaylastirmak ve yapmis oldugu faaliyetlerle tiiketiciler tarafindan
bilinirlik kazanmaktir (Okay, 2013: 38). Tiketiciler, tiiketim faaliyetine
yoneldiklerinde, birbirine benzer iirlin ya da hizmetler arasinda satin alma davranisi
gosterecegi zaman, Kurumun tasidigr imaji hatirlayarak tercih yapmaktadirlar.
Dolayistyla kurum kimligi hatirlana bilirlik derecesi ve imaj agisindan 6nemlidir.

Kurumlar kurum kimligi ile hedef kitlesi tarafindan basarili olarak algilanmay1
amaglarken aymi zamanda rakiplerinden ayirt edilmeyi de hedeflemektedir. Bu
hedeflerin yerine getirilebilmesi i¢in kurum kimliginin disinda farkli 6gelerin de bu
stire¢ icerisinde yer almasi gerekmektedir. Kurumun benimsedigi felsefe, kurumun
dizayni, gorsellik anlaminda gergeklestirilen iletisim ve tiim bunlarin stratejik olarak
yonetilmesi kurum kimligiyle birlikte ele alinip degerlendirilmesi gereken Ggelerdir
(Akytirek, 2005: 15). Bu 6gelerin biitiinsel bir yaklagimla ele alinmasi ve yonetilmesiyle
olusturulan kurumsal kimlik, hedef kitle tarafindan kurumun faaliyetlerinin kabul
edilebilirligini saglamakta ve kurumun kolayca hatirlanmasinda onemli bir etki

yaratmaktadir. Bu etkiyle hedef kitle kurumu iyi1 bir imajla hatirlayacaktir.

2.6.3 Kurum Kiltiiri

Bir¢ok unsurun bir araya gelmesiyle olusan “kurum kiiltiiri”’; calislarin kurumu
benimsemesi, kuruma karsi aidiyet duygularinin gelismesi, kurumun sahip oldugu temel
degerlerin gili¢lendirilmesi ve herkes tarafindan kabul goérmesi, iletisimin gelistirilerek

sorunlarin en aza indirilmesi, calisanlardaki entegrasyonun hizlandirilmasi, duygu
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yoniiyle biitlinlesmenin saglanmasi, gelisim siirecinin agiklanmasi, gerekiyorsa kiiltiirel
degisikligine gidilmesi i¢in nasil hareket edilecegiyle ilgili ¢alismalar1 icermektedir
(Uzoglu, 2005: 30). S6z konusu unsurlarin 6lgiilmesiyle belirlenen kurum kiiltiiri,
kiiltirle 1ilgili giiclii ve zayif yonlerin degerlendirilmesiyle kurumsal imajin
gelistirilmesinde bir alt basamagi olusturmaktadir.

Kurum kiiltiirtiniin 6zellikleriyle ilgili birgok arastirmaci farkli yaklasimlar
sunmaktadir. En genel 6zellikleri ortaya koyan Terzi, ¢alismasinda kurum kiiltiiriiniin
Ozelliklerini su sekilde siralamaktadir (Terzi, 2000: 9-11):

a. Kiiltlir, 6grenilmis ya da sonradan edinilmis bir olgudur. Dolayisiyla kurum

kiiltiiri de 6grenilebilir 6zelliktedir.

b. Yazili bir metin oOzelliginde olmayan kurum kiiltiirii, kendiliginden
olugmaktadir. Belleklerdeki duygu, diislince, inang ve degerler olarak
belirtilmektedir.

c. Kurumdaki girdi ve ¢ikt1 olarak gosterilmektedir. Kurum kiiltiirli, kurumun
gelecegindeki uygulamalar i¢in temel teskil etmesinin yaninda bugiin yapilan
uygulamalarinin sonuglari olarak goriilmektedir.

d. En genel ifadesiyle kiiltiir, kurum tiiyeleri tarafindan genel kabul goérmiis
deger ve tutumlar1 igermektedir.

e. Kiiltiir, benzer unsurlarin degil bir¢ok farkli unsurun birlesimiyle olusmus
degerlerden meydana gelmektedir.

Kurum kiiltiiri, kurumla ilgili deger ve tutumlart igeren bir olgu olarak ifade
edilmekle birlikte siirekliliginin olmasi da tagimasi gereken ozelliklerdendir. Ancak bu
sayede kurumun olumlu imaji devam ettirilebilir. Kiiltiir kavraminin taniminda karsimiza
c¢ikan siireklilik olgusu kurum kiiltiirii i¢in de gecerliligi olan bir durumdur. Kurumun
iirlin ya da hizmetlerindeki miikemmellik, pazarlama faaliyetlerini yaratici fikirlerle
tasarlamasi, iirlin ya da hizmetlerini piyasaya hizl sekilde stirebilmesi her yonden kurum
adina ¢ok 6nemli getiriler saglamaktadir. Ancak bu durumun siirekliliginin olmamasi, 0
kurumun sosyal yapisini sekillendirirken temeline kiiltiir unsurunu yerlestirememesinden
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla kurum kiiltiiriinii olusturamamis bir kurumun hem

kiiltiirii hem de imaj1 yeteri kadar gelismemistir denilebilir.
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2.6.4 Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim, kurum imajinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesinde oldukca
onemli bir kavramdir ve bu imajin yonetilmesi konusunda kullanilabilecek etkili bir
ara¢ Ozelligi tasimaktadir. Kurumun ne oldugunu belirten kurumsal kimlik ile kurum
imaj1 arasindaki en onemli bag, kurumsal iletisim olarak belirtilmektedir. Kurumsal
imaj, kurumsal kimligin kurumsal iletisim araglar1 kullanilarak bir etkilesim
olusturmasi sonucunda gelismektedir. Bu etkilesim, kurumun hedef kitle iizerinde
olusturdugu izlenim olarak ifade edilmektedir (Celik, 1998: 141).

Kurumsal iletisim, kurum biinyesine yeni katilan ¢alisanlarin uyum sorununun
hizli bir sekilde ¢oziilmesi agisindan da ayrica 6nem tasimaktadir. Yeni katilan
calisanlarla formal ve informal diizeyde iletisim saglanmaktadir. Formal iletigim, isle
ilgili tanimlarin yapilmasi ve ise yoneltme davraniglari olarak agiklanmaktadir.
Informal iletisim ise kurumla ilgili ¢alisanlarin kendi aralarinda konustuklar1 hikayeler
ve dedikodular seklinde belirtilmektedir. Kurumsal iletisimle ¢alisanlar hem bilingli
olarak sosyallestirilmekte hem de kendiliginden gelisen bir siirecle kendi aralarinda
duygusal bir bag olusturmaktadirlar (Celik, 1998: 141).

Melewar (2003)’a gore planli ya da planlanmamis davranislarla gelistirilen
kurumsal iletisim, hedef kitle ve c¢alisanlar tizerinde izlenim vyaratarak imaj
olusumunda destekleyici rol listlenmektedir. Asagida verilen tabloda kurumsal imajin

olusumunda etkili olan iletisim faktorleri yer almaktadir (Melewar, 2003:195-220).

Tablo 2.1: Kurumsal {letisim Modeli (Kaynak: Melewar, 2003:195-220).

Kurumun yapilandirilmis kontrollii iletisimi Kurumun kontrol iletisimi

Y onetim, kurumsal, pazarlama iletigimi Dis Mesaj Kaynaklari

Kisilerarasi: Yakin ¢evrede
Sembolizm: Kurumun Gérsel Kimlik Sistemi, kurum estetigi ve V$ . ¢ .

e agizdan agiza iletisim. Kisinin
calisan goriinimiidiir. o o
zihninde olusan iletigim.

Davranig: Kurumsal davranis ve iletisim yonetimini igerir. | . . . .
o Iletisim:  Kurum-  Tiiketici
Kurumsal davranig kurumun g¢evresel, etik, istihdam konularinda | | )
L. . . .. . | biitlinlesmesi, duygusal
eylemlerini ele alirken, iletisim yonetimi ¢alisan ve yonetici . o
baglilik, kurum bilgisi.

davraniglarini ele alir.

Iletisim: Pazarlama ve Kurumsal Iletisimi igerir. Pazarlama

iletisimi {irlin ve hizmetlerini destekleme, reklam, satig o
. .. . Aragsal iletisim: Bas medya
promosyonlari, sponsorluk, direk satis aktiviteleri ele alirken, luvla adizdan asiza iletisi
o e oluyla agizdan agiza iletisim.
kurumsal iletisim kurumun halkla iligkiler ve kurumsal yoltly'a ag & ¥

reklamlarla kendini tanitmasini igerir.
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Tabloda da belirtildigi gibi kurumsal iletisim, kontrollii ve kontrolsiiz olarak
gelismektedir. Kuruma yonelik ortaya ¢ikan bu iletisim yonetimiyle kurum kiiltiiriiniin
benimsenmesi, kurum kimliginin olusturulmasi saglanmakta ve yaratilmak istenen
giiclii imaj daha hizli olusturulmaktadir (Gegikli, 2012: 12).

Kurumsal iletisim, kurum bilinyesindeki herkesi ortak amacla 1lgili
bilgilendirmek ve kurum Kkiiltiiriinlin benimsenmesini saglayarak insanlar arasinda is
paylasimmin ve is birliginin olusmasina katkida bulunmak, calisanlarin
entegrasyonunu hizlandirarak aksaklik olusmasinin 6niine gegmek gibi formal ya da
informal roller iistlenmektedir (Solmaz, 2007: 27). Bu baglamda kurumsal iletisim,

kurumsal yapr igerisindeki tiim faaliyetlerin siirdiiriilmesinde etkin bir giictiir.

2.7 Literatiir Arastirmalari

Literatiirde konu ile ilgili bir ¢alisma bulunmamasi nedeniyle kurumsal imaj ve
yeniligin ayr1 ayri ele alindig1 ¢alismalar yayin yillarina gore asagida 6zetlenmistir.

Naktiyok (2007), “Yenilik Yonelimi Ve Orgiitsel Faktdrler” bagslikli
calismasinda arastirmaya konu olan orgiitlerin yenilikle ilgili yonelimlerini
belirleyerek orgiitsel faktorlerin, orgiitlerin yenilik yoOnelimlerine etkisini tespit
etmistir. Yapilan anket caligmasinin sonucuna gore ornek olarak alinan orgiitlerden
46’sin1n yenilik yoneliminin diisiik diizeyde oldugu, orgiitsel faktorlerin orgiitlerin
yenilik yoneliminde farkliliga yol a¢tig1 saptanmustir.

Yesil, Ciar, Uzun (2010), “Kahramanmaras’ta Faaliyet Gosteren Isletmelerin
Yenilik Faaliyetleri Uzerine Bir Alan Calismas1” baslikli arastirmada Maras ilinde
faaliyet gerceklestiren isletmeler irdelenmistir. Bu isletmelerin yenilik konusuna bakis
acilar1 degerlendirilmistir. Bu arastirma kapsaminda isletmelerin demografik
ozellikleri ile yenilik faaliyetlerine dahil olup olmadiklari arasindaki iligkiler de
irdelenmistir. Ayn1 zamanda isletmelerin yenilik kiiltiirleri ile yenilik gergeklestirme
sikliklarinin yenilik baglantili performans iizerindeki etkisi de bu arastirma
kapsaminda incelenerek tespit edilmistir. Arastirmada isletmelerin %55,9 unun
yenilige katildigi %44,1’nin yenilik faaliyetine katilmadigi tespit edilmistir.
Arastirmada isletmelerin hangi alanda yenilik yaptiklar1 ve yenilik faaliyetlerini hangi
alanlarda yogunlastirdiklar1 belirlenmistir. Yenilik faaliyetine katilmayan %44,1
isletmenin katilmama sebepleri saptanmustir. Isletmelerin yenilik kiiltiirleri ve yenilik

sikliklarinin performansa olumlu yansidigi tespit edilmistir.
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Kesici (2014), “Saglik Kurumlar1 Itibar Yonetiminde Kalite ve Inovasyon”
baslikli yiiksek lisans ¢alismasinda; saglik kurumlarindaki itibar yonetiminde kalite ve
yeniligin 6nemi, yoneticilerle kalite yonetimi sorumlularinin kalite ve yenilik algi
diizeyleri ile sosyo-demografik 6zelliklerinin kalite ve yenilik lizerine etkisini ortaya
koymay1 amaclamistir. Anket yonteminin uygulandigi arastirma neticesinde; saglik
kurumlarinda itibar yonetiminde yonetici ile kalite yonetimi birim sorumlularinin
kalite ve yenilik alg1 diizeyleri belirlenmis, sosyo-demografik 6zelliklerinin kalite ve
yeniligi etkiledigi tespit edilmistir.

Cetin ve Tekiner (2015), “Kurumsal Imajin Temel Belirleyicileri: Emniyet
Teskilat1 Orneklemi I¢ Paydas Anketi” adli ¢alismada, kurumsal imaj, goriiniim,
iletisim, davranig ve algilanan kurum imaj1 boyutlarini i¢ine alacak sekilde ortaya
cikan temel belirleyicileri tespit ederek bu boyutlarin kurum imajina yon verilmesinde
ne kadar etkisi olacagi arastirilmistir. Yapilan arastirmanin sonucunda elde edilen
bulgulardan hareketle yapilan analiz degerlendirilmesinde emniyet teskilatindaki
calisanlarin kurumlariyla ilgili olumlu imaja sahip olduklar1 tespit edilmistir.

Candz (2015), “Hizmet Sektdriinde Kurumsal imaj Algisi: Tiirk Hava Yollar:
Ornegi” adli doktora ¢alismasinda, arastirma evreni olarak belirlenen Konya ilinde 573
kisiye ulasilarak anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore
yapilan analizlerde farkli demografik Ozelliklere sahip bireylerin hava yollarim
hayatlarinda en az bir defa kullandiklarini ve incelenen 6rneklemde biiyilik ¢ogunlugun
Tiirk Hava Yollarinin imajin1 olumlu olarak degerlendirdikleri belirlenmis olup egitim
seviyesinin artmasina bagli olarak memnuniyetin arttig1 sonucuna da ulasilmstir.

Bektas (2015), “Saglik Isletmelerinde Kurumsal Imaji Belirleyen Faktorler
(Rize Devlet Hastanesi Ornegi)”, adli galigmada, Rize devlet hastanesinden faydalanan
tiiketicilerin hastaneye yonelik kurumsal imaj1 degerlendirmelerinde 5 temel faktorden
etkilenme diizeyleri tespit edilmistir. Bu calismada oncelikli belirleyiciler olarak,
personel kiyafetlerinin ise gore standart olmasi, kalifiye olmasi ve yas ortalamasi
olarak personel geng grubunda yer almasi seklinde belirtilmistir. Bu belirleyicilerden
sonra sirayla hastanenin merkeze uzakligi, personelin hizmet alanlara kars
yaklagimlari, hizmetin giivenilir, hizli ve dogru olarak verilmesi ve isletmenin
kamuoyuna kars1 giivenilirlik imajinin bulunmasi kurumun imajini belirleyen temel
faktorler olarak tespit etmistir.

Gokce (2016), “Kurumsal Imaj Yonetimi —Kurumsal Imajin Calisanlar

Tarafindan Algilanmas1 —Havayolu Isletmesi Ornegi” adl1 yiiksek lisans ¢alismasinda,
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calisanlarca algilanan kurumsal imaj1 meydana getiren boyutlarin tespit edilmesi ve bu
boyutlarin ¢alisanlar i¢in anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigi irdelenmistir.
Yapilan ¢alismada giivenilirlik testi, faktor analizi testleri kullanilarak kurumsal
imajin ¢alisan algis1 ile iligkisi tespit edilmeye calisilmistir. Gokge, caligmasinda
kurumsal imaj1, dinamik, kurumsal, sosyal sorumluluk ve performans alt boyutlariyla
degerlendirmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda demografik 6zelliklere gore kurumsal
imaj algisi, performans diizeyinde yiliksek bulunmustur. Kurumla ilgili genel kurumsal
imaj algist da yiliksek bulunmustur. Kurumun performans diizeyinde iyi olmasi
calisanlarin  kurumlariyla ilgili maddi ve manevi algilarii da olumlu yonde
degistirmistir. Kurum imaj1 irdelenirken giivenilirligin degisken olarak incelenmesi ve
yuksek bir sonu¢ elde edilmesi kurum igin olduk¢a iyi bir imaj olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte saldirgan algisinin diisiik ¢ikmasi kurum
imajinda olduk¢a olumlu bir sonu¢ anlamina gelmektedir.

Oktay (2016), “Cagdas Orgiitlerde Kurumsal Imaj ve Yenilik¢i Orgiitsel
Vatandaslik Baglaminda Bir Analiz” adli aragtirmasinda bir kamu kurulusunda
yenilik¢i orgiitsel vatandaglik davranisi ile kurumsal imaj arasindaki iliski ve sosyo-
demografik faktorlerin bu iki degisken tizerinde olusturdugu farklilagsma incelenmistir.
Betimsel tarama ve iliskisel tarama metotlarinin kullanildig1 bu arastirma neticesinde;
pozitif ve istatistiki agidan kurumsal imajin, yenilik¢i Orgiitsel vatandaslik
davranisinin anlamli bir belirleyicisi oldugu sonucuna ulagilmstir.

Ozgozgii (2016), “Kurumsal Imaj, Orgiit Kiiltiiri ve Orgiitsel Ozdeslesme
Iliskisi” baslikli arastirmasinda resmi ve oOzel ilkdgretim okullarinda ¢alisan
Ogretmenlerin algilarina gore kurumsal imaj ile Orgiit kiiltiiriiniin - Orgiitsel
0zdeslesmesi arasindaki iliski belirlenmistir. Arastirmadan elde edilen sonuca gore,
resmi ve 0zel okullarin karsilagtirllmasinda kurumsal imaj, 6rgiit kiiltiirli ve orgiitsel
0zdeslesme algilarinda 6zel okullarin sonucunun ortalamanin ¢ok {istiinde oldugu
saptanmig ve kurumsal imaj ile orgiit kiiltiiriiniin 6rgiitsel 6zdeslesmeyi yordadigi
anlasilmaktadir.

Giirbiiz (2017), “I¢ Paydas Kurumsal Imaj Algist: Milli Egitim Bakanlh
Ornegi” baslikli calismasinda, Konya iline bagli merkez ilgelerde gorev yapan
O0gretmenlerin Milli Egitim Bakanliginin imajim1 nasil degerlendirdikleri tespit
edilmistir. 627 katilimciya yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak uygulama yapilmis
ve veriler elde edilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucunda bakanligin

imajimin olumlu oldugu neticesi tespit edilmistir.
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Selguk (2018), “Ozel Ortadgretim Kurumlarinda Yoneticilerin Inovasyon
Yeterlilikleri ile Orgiitsel Imaj Algis1 Iliskisi” adli yiiksek lisans calismasinda,
Ogretmen algilarindan hareketle ortadgretimde gorev yapan okul yoneticilerinin
yenilik yeterlilikleriyle orgiitsel imaja iligskin algilarini belirlemektedir. Yapilan
calismanin sonucunda okul yoneticilerinin yenilikle ilgili yeterlilik agisindan yiiksek
algiya sahip olduklar1 tespit edilmistir. Yenilik yeterlilikleri tizerinde etkisi incelenen
cinsiyet ve yas degiskenlerinin okul yoneticilerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi
gozlenirken egitim durumu, kidemi, okulda ge¢irdigi hizmet siiresinde anlamli bir
farklilik olusturuldugu belirlenmistir. Bu c¢alismada wulasilan sonuglara gore
katilimeilarin orgiitsel imaj algismin yiiksek oldugu da saptanmustir. Orgiitsel imaj
algis1 tlizerinde etkisi incelenen yas ve mesleki kidem degiskenlerinin anlamli bir
farklilik olusturmadigi belirlenirken egitim durumu ve okuldaki hizmet siiresi
acisindan degerlendirildiginde anlamli bir farklilik dikkat ¢ekmektedir. Calisma
sonucunda okul yoneticilerinin yenilik yeterliliklerinin Grgiitsel imajin anlamli bir

yordayicist durumunda oldugu saptanmustir.
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UCUNCU BOLUM

YENILIK VE KURUMSAL iMAJ ARASINDAKI iLISKININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ALAN CALISMASI

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci Kurumsal imaj ile Yenilik arasindaki iliskinin
belirlenmesidir. Bu temel amag¢ kapsaminda yenilik ve kurumsal imajin ¢alisanlar
tarafindan demografik 6zelliklere ve degiskenlere gore olumlu algilanip algilanmadig:
arastirilmagstir.

"Yenilik” ve “Kurumsal Imaj” biiyiime ve kalkinma agisindan son derece dnemli
ve kesinlikle ithmal edilmemesi gereken kavramlardir. Daha once gergeklestirilmis
ulusal ve uluslararasi ¢caligmalarda genellikle ya kurumsal imajim, ya da yeniligin 6n
plana ¢ikarilmig oldugu ve bu iki kavramin ayr1 ayr degerlendirildigi goriilmektedir.
Hem yenilik, hem de kurumsal imaji birlikte ele alan daha 6nce gergeklestirilmis
calismalar maalesef mevcut degildir. Dolayisiyla bu calisma ile gergeklestirilmek
istenen asil hedef klasik kurumsal imaj veya yenilik incelemesi yapmak degil, kurumsal
imaj ve yenilik kavramlarini birlikte analiz ederek, bunlarin birbirlerinden nasil ve ne
kadar etkilendiklerini ortaya c¢ikarmaktir. Bu boyutuyla c¢alismamiz Tiirkiye’de

gerceklestirilen akademik caligsmalar arasinda bir ilk konumunda bulunmaktadir.
3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada Ankara’da Bilisim Teknolojileri sektoriinde faaliyet gdsteren {i¢
farkli firmada calisanlara anket uygulanmustir.

Tlgili sektoriin gesitli birimlerde ¢alisan yaklasik 720 kisiden konu ile ilgili 300
kisiye anket formu dagitilmis ve 253 kisiden eksiksiz geri doniis saglanmustir.

Caligmada, 6rneklem sayisinin belirlenmesi i¢in asagidaki formiil kullanilmistir
(Balc1, 2004: 95):
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N(@®2pxq
NS e (3.1)
(d)2 (N-1) + ()2 pxq

Formiilde;

N =Hedef Kitledeki Birey Sayis1 (720)

n= Ornekleme alinacak birey sayisi.

p=Incelenen olay gerceklesme olasilig1 (0,5)

q= Incelenen olayin ger¢eklesmeme olasiligi (0,5)

Hata pay1 olarak da bilinen d, arasgtirmada evrenin 6zelligine iligkin olarak
yapilacak tahminle ilgili tolere edilebilecek araligi belirtir (0,05).

t=Anlamlilik diizeyi Teorik Deger (1,96)

(Calisma kapsaminda %95 giivenilirlik ve %5 hata pay1 ile yukaridaki formiile

esas Oorneklem biiytikliigii asagida hesaplanmistir:

720%(1,96*1,96)*0,5%0,5
e A A A . =250 (3.2)
(0,05*0,05)*719+(1,96*1,96)*0,5*0,5

3.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin  temel degiskenlerini  “Yenilik” ve yenilikgilik, giivenilirlik,
performans, sosyal sorumluluk seklinde dort alt boyuttan olusan “Kurumsal Imaj”
olusturmaktadir. Arastirmada iki model iizerinde ¢ahisilmistir. Oncelikli olarak yenilik ile
kurumsal imaj arasindaki iliski, ikinci modelde ise yenilik ile kurumsal imajn alt boyutlar

arasindaki iliski modellenmistir. Calismanin modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir.

4 N w N

Yenilik — p ——— Kurumsal Im3
L Hla —o[ Yenilikeilik ]
—— Hib —*[ Guvenilirlik ]
I——— Hic —*[ Performans ]
———— Hld — Sosyal Sorumluluk ]

N y e

Sekil 3.1: Arastirma Modeli.
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Arastirmada yenilik bagimsiz degisken olarak, kurumsal imaj ve alt boyutlari ise
bagimli degiskenler olarak kabul edilmistir. Boylece degiskenler arasindaki iliskiler
ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler lizerindeki etkileri aragtirilmigtir.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir;

H1: Calisanlarmn Yenilik algisi ile Kurumsal Imaj algisi arasinda anlamli ve ayni
yonde bir iliski vardir.

Hia: Calisanlarin Yenilik algisi ile Kurumsal Imaj alt boyutlarindan yenilikgilik
ile arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski vardir.

H1b: Calisanlarin Yenilik algisi ile Kurumsal imaj alt boyutlarindan giivenilirlik
ile arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iligki vardir.

Hic: Calisanlarin Yenilik algisi ile Kurumsal Imaj alt boyutlarindan performans
ile arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski vardir.

H1d: Calisanlarin Yenilik algist ile Kurumsal imaj alt boyutlarindan Sosyal
Sorumluluk ile arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski vardir.

H2: Calisanlarin Kurumsal imaj algis1 ile Yenilik algis1 arasinda anlamli ve aym

yonde bir iliski vardir.

3.4 Verilerinin Toplanmas: ve Kullanilan Olcekler

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket uygulamasi yapilmistir.
Calisanlara dagitilan anket formlarinda {i¢ ana soru grubu bulunmaktadir. Birinci
grupta yer alan sorular ¢alisanlarin demografik 6zelliklerini, ikinci grup ¢alisanlarin
yenilik algisini, ii¢lincii grup ise kurumsal imaj algisini belirlemeye yoneliktir.

Arastirmanin nicel verilerini toplamak amaciyla ankette kullanilan odlgekler

asagidaki basliklar altinda kisaca anlatilmistir:

3.4.1 Yenilik Algis1 Olgegi

Yenilik Algis1 anket sorulari Nezaat Kesici'nin Beykent Universitesi 2014
yilinda yazmis oldugu “Saglik Kurumlari Itibar Yonetiminde Kalite ve inovasyon”
adli yiiksek Lisans tezinde yer alan “Inovasyon” alt bashgn altindaki 23 soru
uyarlanarak olusturulmustur. Ilgili calismada dlgegin giivenirlik analizi yapilmis ve

Cronbach Alpha katsayis1 0,937 olarak kaydedilmistir.
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3.4.2 Kurumsal imaj Algis1 Olcegi

Kurumsal Imaj Algis1 6lgek sorulart Cigdem Ates Gokge’nin Beykent
Universitesi 2016 yilinda yazmis oldugu “Kurumsal Imaj Y énetimi —Kurumsal imajin
Calisanlar Tarafindan Algilanmasi — Havayolu Isletmesi Ornegi” adli yiiksek Lisans
tezinde yer alan “Kurumsal Imaj Algis” Bashig1 altindaki 26 sorudan olusmaktadir.
I1gili alismada 6lgegin giivenirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha katsayis1 0,969
olarak kaydedilmistir.

Toplam 26 maddeden olusan Kurumsal Imaj Algis1 6lgeginde yer alan her bir
ifadenin 5’11 Likert skalasina gore ifadelerin puanlandigi; 6l¢ekteki 1, 2, 3, 4, 5 ve 6.
sorular yenilik alt boyutu ile 7, 8,9, 10, 11, 12, 13 ve 14. sorular giivenilirlik alt boyutu
ile 6lgekteki 15, 16, 17, 18, 19,20 ve 21. sorular performans alt boyutu ile ve 22, 23,
24, 25 ve 26. sorular ise sosyal sorumluluk alt boyutu ile ilgilidir.

Arastirmada yer alan Bilisim Teknolojileri sektoriinde galisan kisilere 300 anket
formu dagitilmis olup 253 tanesinin geri doniisii saglanmistir. Calisanlardan anket
formundaki ifadeleri “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, ”3=Fikrim
Yok”,” 4=Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” 5 li likert skalas1 kullanarak

cevaplanmasi istenmistir.

3.5 Arastirmanin Yontemi ve Verilerinin Analizi

Katilimcilara ait demografik bilgilerin dagilimi frekans analizi ile incelenmistir.
Yenilik algis1 olgegi ve kurumsal imaj algist Olgeklerinin yapi gegerliliginin
belirlenmesi amaciyla AMOS yazilimi ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Olgek ve alt boyutlarinin skorlar1 elde edilmis verilerin normal dagilima uygun
olup olmadig1 Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro Wilks testi ile incelenmistir. Yenilik
algisinin Kurumsal Imaj Olgegi geneli ile alt boyutlar1 iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla, yenilik algis1 6lgeginin bagimsiz, Kurumsal imaj algis1 dlgegi geneli ve alt
boyutlarinin ise bagimli degisken olarak alindigi 5 adet regresyon modeli kurulup test
edilmistir. Olgekler ve alt boyutlar1 arasindaki iligkinin belirlenebilmesi igin
korelasyon analizi yapilmis ve pearson korelasyon katsayisi elde edilmistir.

Olgek ve alt boyut skorlarmin cinsiyete gore anlamli farklilik gdsterip
gostermedigi bagimsiz gruplarda t testi ile incelenmistir. Yas, egitim durumu, ¢alisma

stiresi gibi parametrelere gore anlaml farklilik gosterip gostermedigi ise tek yonlii
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varyans analizi ile incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi sonucunda anlamli farklilik
ctkmast halinde farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin TUKEY
testi yapilmustir.

Olgek ve alt boyutlarinin giivenilirlik diizeylerinin belirlenmesi icin ise
giivenirlik analizi yapilip chronbach alfa katsayisi elde edilmistir. Analizler %95

giiven diizeyinde SPSS programu ile yapilmistir.

3.6 Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi
3.6.1 Katimcilarin Demografik Dagilim

Katilimcilarin demografik dagiliminin belirlenmesi amaciyla frekans analizi

yapilmis ve sonuglar1 Tablo 3.1°de verilmistir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Dagilimi.

n %
Kadin 106 419
Cinsiyet Erkek 147 58,1
Total 253 100,0
18-23 22 8,7
24-35 118 46,6
Yag Araligi 36-50 79 31,2
51 uzeri 34 13,4
Total 253 100,0
Lise 33 13,1
On lisans 32 12,7
Egitim Durumu Lifans : 128 208
Yiiksek Lisans 49 19,4
Doktora 10 4,0
Total 252 100,0
1 yildan az 21 8,3
1-5y1l 70 21,7
Calisma Siiresi 6-10 y1l 65 25,7
11 y1l ve lizeri 97 38,3
Total 253 100,0

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde; kadmnlarin oram1 %41,9, erkeklerin

oraninin ise %58,1 oldugu goriilmektedir.
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Yas aralig1 gruplara gore dagilim incelendiginde; 18-23 yas grubu kisilerin
oran1 %8,7, 24-35 yas grubu kisilerin oran1 %46,6, 36-50 yas grubu kisilerin orani
%31,2 olup 51 iizeri yas grubu kisilerin oran1 %13,4 tiir.

Egitim durumuna gore dagilim incelendiginde; katilimcilarin %13,1°1 lise,
%12,7’s1 6n lisans, %50,8’1 lisans, %19,4’1 yiiksek lisans mezunu olup %4’ doktora
mezunudur.

Caligsma siirelerine gore dagilim incelendiginde; 1 yildan az siire ile ¢alisanlarin
orani %38,3, 1-5 yil siire ile ¢alisanlarin oran1 %27,7, 6-10 yil siire ile ¢alisanlarin orani

%25,7 olup 11 y1l ve iizeri siire ile ¢calisanlarin oran1 %38,3 tlir.

3.6.2 Arastirmada Kullamlan Olceklerin Gegerlilik Analizi

Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algis1 6lgeklerinin yapr gegerliligini test etmek
icin Amos programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Calismada en
yiiksek olabilirlik kestirim (maximumlikelihood) teknigi kullanilmigtir. Bir modelin
ozellikle karsilastirmali uyum indeks (CFI) ve Tucker-Lewis indeks (TLI) degerlerinin
0,90 veya lizerinde olmas1 iyi uyum sagladigi anlamina gelmektedir

Uyum 1iyiligi indeksleri genellikle model tarafindan aciklanan varyans ve
kovaryans miktarinin bir 6l¢iimiidiir. Coklu regresyonda hesaplanan belirtme katsayisi
R2 gibi yorumlanabilirler. Uyum iyiligi indekslerinin degeri 1’e ne kadar yaklasirsa
modelin veriye o kadar uyumlu oldugu sdylenebilir. Uyum iyiligi indeksleri i¢in 0,90-
0,95 kabul edilebilir ve 0,95 iizerinde olmasi ise yiliksek bir uyumu gosterir (Dickey,

1996; Stapleton, 1997; Byrne, 1998).
3.6.2.1 Yenilik algis1 gecerlilik analizi

Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda yenilik algis1 6lgeginin kikare
istatistiginin serbestlik derecelerine orani (y2/df) 3,67; kok ortalama kare yaklagim
hatas1 (RMSEA) 0,055; Tucker-Lewis indeks (TLI) degeri 0,925 ve karsilastirmali
uyum indeks (CFI) degeri ise 0,926 olarak elde edilmistir.
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Tablo 3.2: Yenilik Algis1 Uyum Indeksleri.

Kabul Edilebilir Uyum Indeksleri Hesaplanan Uyum Indeksleri

x2/df <5 3.667

GFI >0.90 0.901

AGFI >0.90 0.911

CF1>0.90 0.926

TLI>0.90 0.925

RMSEA <0.08 0.055

RMR <0.08 0.062

Yenilik algis1 dlgegine iliskin standartlastirilmis regresyon katsayilari Tablo

3.3’de verilmistir.

Tablo 3.3: Yenilik Algist Standartlagtirilmis Regresyon Katsayilari.

Estimate
y23 <--- F1 423
y22 <--- F1 ,559
y21 <--- F1 ,603
y20 <--- F1 ,595
y19 <--- F1 ,575
y18 <--- F1 ,597
y17 <--- F1 ,684
y16 <--- F1 574
y15 <--- F1 ,519
yl4 <--- F1 ,708
y13 <--- F1 ,554
y12 <--- F1 ,597
yl1 <--- F1 ,675
y10 <--- F1 ,666
y9 <--- F1 ,567
y8 <--- F1 ,699
y7 <--- F1 ,491
y6 <--- F1 427
y5 <--- F1 ,614
y4 <--- F1 ,563
y3 <--- F1 ,486
y2 <--- F1 681
yl <--- F1 ,530

3.6.2.2 Kurumsal imaj algis1 gecerlilik analizi

Kurumsal imaj algis1 6l¢eginin kikare istatistiginin serbestlik derecelerine orani

(x2/df) 3,67; kok ortalama kare yaklagim hatasi (RMSEA) 0,055; Tucker-Lewis indeks
(TLI) degeri 0,925 ve karsilagtirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,926 olarak elde

edilmistir.
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Tablo 3.4: Kurumsal imaj Algis1 Uyum Indeksleri.

Kabul Edilebilir Uyum Indeksleri Hesaplanan Uyum Iindeksleri

2/df <5 2243

GFIl >0.90 0.932

AGFI >0.90 0.89

CFI1 >0.90 0.907

TLI1>0.90 0.94

RMSEA <0.08 0.071

RMR <0.08 0.102

Kurumsal imaj algist oOlgegine iliskin yol diyagrami Sekil 3.2°de,

standartlastirilmis regresyon katsayilari ise Tablo 3.5’de verilmistir.
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Tablo 3.5: Kurumsal imaj Algis1 Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari.

Estimate
i6 <--- Yenilik¢ilik 714
i5 <--- Yenilik¢ilik 797
i4 <--- Yenilik¢ilik ,601
i3 <--- Yenilik¢ilik ,582
i2 <--- Yenilik¢ilik ,534
il <--- Yenilik¢ilik ,546
i14 <--- Giuvenilirlik ,781
113 <--- Guvenilirlik 732
i12 <--- Giuvenilirlik ,558
i11 <--- Giuivenilirlik 778
i10 <--- Giuvenilirlik ,786
i9 <--- Guvenilirlik , 756
i8 <--- Guvenilirlik ,488
i7 <--- Giuivenilirlik 775
i21 <l F3 ,670
i20 <--- F3 ,407
i19 <--- F3 ,783
i18 <--% F3 ,748
i17 <-a- F3 , 126
i16 <--- F3 ,593
i15 <--- F3 ,279
126 < F4 147
i25 <--- F4 741
i24 <--- F4 ,769
i23 <--- F4 ,750
i22 <--- F4 ,718

3.6.3 Giivenirlik Analizi

Calismada kullanilan yenilik algis1 ve kurumsal imaj algis1 6lgekleri ve alt
boyutlarinin giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi icin giivenirlik analizi yapilmis ve
chronbach alfa katsayisi1 elde edilmistir.

Cronbach’s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme
Olgiitii;

0.00 <0 <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40 < a < 0.60 ise dlgek diisiik giivenirliktedir.

0.60 < a. < 0.80 ise 6l¢ek oldukga giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3.6°da elde edilen chronbach alfa katsayilar1 verilmistir.
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Tablo 3.6: Chronbach Alfa Katsayilari.

Chronbach Alfa
Yenilik Algist 0,825
Kurumsal imaj (Toplam) 0,846
Yenilikg¢ilik 0,789
Giivenilirlik 0,836
Performans 0,828
Sosyal sorumluluk 0,758

3.6.4 Korelasyon Analizi

Yenilik ve Kurumsal imaj arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmis ve

korelasyon katsayisi elde edilmistir. S6z konusu bulgular Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 3.7: Korelasyon Bulgulari.

Yenilik Ku_rumsal A o Sosyal
Imaj Yenilikgilik | Giivenilirlik | Performans
Algist sorumluluk
(Toplam)
Yenilik | 1 752" 679" ,736™ 634" 4727
Algist p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Kurumsal r 752" 1 ,868™ ,937™ ,876™ 763"
Imaj(Toplam) | p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
e e I 679" ,868"" ,780™ 697" ,555™
Yenilikeilik 71555 ,000 ! 000 ,000 ,000
Giivenilirlik r ,736™ 937" ,780™ 1 7517 ,630™
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Performans r 634" 876" 697 751" 1 543"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Sosyal r 472 763" ,555™ ,630™ 543" 1
sorumluluk p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Korelasyon analizi sonuglarina gore; Yenilik algis1 6lgegi Kurumsal imaj
toplamu ile %75,2, yenilikgilik ile %67,9, glivenilirlik alt boyutu ile %73,6, performans
ile %63,4, sosyal sorumluluk ile %47,2 diizeyinde pozitif yonli anlamli iligkisi
bulunmaktadir (p<0,05).

3.6.5 Regresyon Analizi

Yenilik algisinin Kurumsal Imaj algis1 Olgegi geneli ile alt boyutlari {izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla, yenilik algis1 dlgeginin bagimsiz, Kurumsal imaj algis1
Olcegi geneli ve alt boyutlarinin ise bagimli degisken olarak alindigi 5 adet regresyon

modeli kurulmustur. Bulgular Tablo 3.8’de gosterilmistir.
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Tablo 3.8: Regresyon Bulgulari.

Standart olmayan | Standart
katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Kurumsal imaj (Toplam) Sabit 29,013 4,992 5,813 | 0,000*
E?fé%’gél; p=0,000 Yenilik algist | 0,858 | 0,059 | 0752 | 14,663 | 0,000%
Yenilikgilik Sabit 9,082 1,313 6,916 | 0,000*
E?jg‘ﬁgfl? p=0,000 Yenilikaleiss | 0,183 | 0,015 | 0679 | 11,878 | 0,000%
Giivenilirlik Sabit 3,064 1,969 1556 | 0,122
228‘;226; p=0,000 Yenilik Algist | 0322 | 0,023 | 0736 | 13,950 | 0,000%
Performans Sabit 8,227 1,875 4,387 | 0,000*
= p= *
Ezjé%?’p 0,000 Yenilik Algist | 0,231 | 0022 | 0634 |10523 | 0,000%
Sosyal Sorumluluk Sabit 8,640 1,512 5,715 | 0,000*
— f— *
F;f7,285,p—0,000 Yenilik Algist 0,122 0,018 0,472 6,876 | 0,000*
R°=0,223
*p<0,05

Yenilik algis1 dlgeginin bagimsiz, Kurumsal imaj dlgegi genelinin bagimli
degisken olarak alindig: birinci regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=215,011;
p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama orani %56,6’dir. Model
icerisinde bulunan bagimsiz degisken olan yenilik algisinin katsayisinin da anlaml
oldugu goriilmiistiir. Yenilik algisindaki bir birimlik artis, Kurumsal Imaj 6lcegi
genelinde 0,752 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Yenilik algis1 Kurumsal Imaj
6lgegini pozitif yonlii ve giiclii diizeyde etkilemektedir.

Yenilik algis1 6lgeginin bagimsiz, Kurumsal Imaj &lgegi alt boyutlarindan
yenilik¢ilik alt boyutunun bagimli degisken olarak alindig: ikinci regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=141,091; p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
aciklama orani %46,1°dir. Model igerisinde bulunan bagimsiz degisken olan yenilik
algisinin katsayisinin da anlamli oldugu goriilmiistiir. Yenilik algisindaki bir birimlik
art1s, Kurumsal Imaj 6lgegi yenilikgilik alt boyutunda 0,679 birimlik bir artisa neden
olmaktadir. Yenilik algis1 Kurumsal Imaj 6lgegini pozitif yonlii ve giiclii diizeyde
etkilemektedir.

Yenilik algis1 6lgeginin bagimsiz, Kurumsal Imaj &lgegi alt boyutlarindan
giivenilirlik alt boyutunun bagimli degisken olarak alindig: tiglincii regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=194,606; p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
aciklama orani %54,1°dir. Model igerisinde bulunan bagimsiz degisken olan yenilik
algisinin katsayisinin da anlamli oldugu goriilmiistiir. Yenilik algisindaki bir birimlik

artts, Kurumsal Imaj 6lgegi giivenilirlik alt boyutunda 0,736 birimlik bir artisa neden
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olmaktadir. Yenilik algis1 Kurumsal Imaj 6lgegini pozitif yonlii ve giiclii diizeyde
etkilemektedir.

Yenilik algis1 6lgeginin bagimsiz, Kurumsal Imaj &lgegi alt boyutlarindan
performans alt boyutunun bagimli degisken olarak alindig1 dérdiincii regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=110,727; p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
aciklama orani %40,2’dir. Model igerisinde bulunan bagimsiz degisken olan yenilik
algisinin katsayisinin da anlamli oldugu gériilmiistiir. Yenilik algisindaki bir birimlik
arts, Kurumsal Imaj 6lgegi performans alt boyutunda 0,634 birimlik bir artisa neden
olmaktadir. Yenilik algis1 Kurumsal Imaj 6lgegini pozitif yonlii ve giiclii diizeyde
etkilemektedir.

Yenilik algis1 6l¢eginin bagimsiz, Kurumsal Imaj 6lgegi alt boyutlarindan sosyal
sorumluluk alt boyutunun bagimli degisken olarak alindig {igiincii regresyon modeli
anlamli bulunmustur (F=47,285; p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
aciklama orani %22,3’dir. Model igerisinde bulunan bagimsiz degisken olan yenilik
algisinin katsayisinin da anlamli oldugu gériilmiistiir. Yenilik algisindaki bir birimlik
artts, Kurumsal Imaj 6lgegi sosyal sorumluluk alt boyutunda 0,472 birimlik bir artisa

neden olmaktadir. Yenilik algis1 Kurumsal imaj 6lcegini pozitif yonlii ve giiclii

diizeyde etkilemektedir. Hipotezlere iliskin sonuclar Tablo 3.9°da gosterilmistir.

Tablo 3.9: Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari.

Bagimsiz Bagimh Aciklama | Etki Sonug
Degisken Degisken Oram
Kurumsal Yenilik Algisindaki bir birimlik bir artisin | Anlamli bir iliski
i 56, 60% kurumsal imajda 0,752 birimlik artis sagladig: | vardir.H1
Imaj O -
gorilmiistiir. desteklenmistir.
Yenilik algisindaki bir birimlik artisin kurumsal | Anlaml bir iliski
Yenilikeilik 46,10% imajin alt boyutu olan yenilik¢ilikte 0,679°luk | vardir. Hla
bir artis sagladigi goriilmiistiir. desteklenmistir.
Yenilik algisindaki bir birimlik artigin kurumsal | Anlamli bir iligki
Yenilik Giivenilirlik | 54,10% imajin alt boyutu giivenilirlikte 0,736 birimlik | vardir. H1b
bir artig sagladigi goriilmiistiir. desteklenmistir.
Yenilik algisindaki bir birimlik artigin kurumsal | Anlamli bir iligki
Performans 40, 20% imajin alt boyutu performansta 0,634 birimlik | vardir. Hlc
bir artig sagladig1 gorilmiistiir. desteklenmistir.
Sosval Yenilik algisindaki bir birimlik artigin kurumsal | Anlamli bir iligki
Sorﬁmluluk 22,30% imajin alt boyutu sosyal sorumlulukta 0,472 | vardir. H1d
birimlik bir artig sagladigi gorillmiistiir. desteklenmistir.
Kurumsal Kurumsal imaj da bir birimlik bir artisin yenilik | Anlamli bir iliski
L. Yenilik algisinda 0,752  birimlik artiy sagladig | vardir.H2
Imayj et e -
gOrillmiistiir desteklenmigtir
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3.6.6 Yenilik Algis1 ve Kurumsal imaj Algisimin Demografik Bilgilere
Gore Karsilastirilmasi

3.6.6.1 Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisinin cinsiyete gore degisimi

Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisi dlgeklerinin cinsiyete gore ortalamalari
ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in yapilan

bagimsiz gruplarda t testi sonuglart Tablo 3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3.10: Yenilik Algisinin Cinsiyete Gore Degigimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
Kadin 71 85,4 12,4
Yenilik Algist Erkek 96 83,8 11,7 0,742 0,390*
Total 167 84,5 12,0

Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore yenilik algist dlgegi cinsiyete gore
anlaml farklilik gostermemektedir (p<0,05). Diger bir ifade ile kadin ve erkeklerin
yenilik algis1 ayn1 diizeydedir denilebilir.

Tablo 3.11: Kurumsal imaj Algisiim Cinsiyete Gore Degisimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
Kadin | 106 103,3 13,1

Kurumsal imaj (Toplam) Erkek 147 97,6 15,6 9,499 | 0,002*
Total 253 100,0 14,8
Kadin | 106 24,8 31

Yenilikgilik Erkek | 147 23,8 3,5 6,221 | 0,013*
Total 253 24,2 3,4
Kadin | 106 30,8 5,0

Giivenilirlik Erkek | 147 28,7 6,2 8,050 | 0,005*
Total 253 29,6 5,8
Kadin 106 28,7 43

Performans Erkek 147 27,0 4.4 8,920 | 0,003*
Total 253 27,7 4.4
Kadin 106 19,1 2,7

Sosyal sorumluluk Erkek 147 18,1 3,7 4,779 | 0,030*
Total 253 18,5 3,4

*p<0,05
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Kurumsal imaj algis1 olgegi ve alt boyutlarinin cinsiyete gore degisimi
incelendiginde; kurumsal imaj algisi1 6lgegi geneli ve alt boyutlarinin hepsi cinsiyete
gore anlamh farklilik gdstermektedir (p<0,05). Kurumsal imaj 6lgegi geneli ile alt
boyutlarinin hepsi i¢in kadinlarin ortalamasi erkeklerin ortalamasindan anlamli

diizeyde daha biiytiktiir.

3.6.6.2 Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisinin yas gruplarina gore
degisimi

Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisi Olgeklerinin yas gruplarina gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti i¢in

yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12: Yenilik Algisinin Yas Gruplarina Gore Degisimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
18-23 17 84,8 8,6
24-35 78 86,7 12,8
Yenilik Algist 36-50 52 83,8 9,6 3,608 0,015*
51 tizeri 20 77,2 14,3
Total 167 84,5 12,0

*p<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; yenilik algis1 6lgegi yas gruplarina
gbre anlamli diizeyde farklilik gostermektedir (p<<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

24-35 yas grubu kisilerin yenilik algisi 18-23 ve 36-50 yas grubu kisilerin yenilik
algist ile 51 ve tizeri yas kisilerin yenilik algisindan anlamli derecede daha yiiksektir.
Ek olarak 18-23 ve 36-50 yas grubu kisilerin yenilik algis1 51 ve {izeri yas grubu
kisilerin yenilik algisindan anlamli derecede daha yiiksektir.

Kurumsal imaj 6lcegi geneli ile alt boyutlarinin yas gruplarina gore degisimi tek

yonlii varyans analizi ile incelenmis ve sonuglar1 Tablo 3.13’de gosterilmistir.
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Tablo 3.13: Kurumsal imaj Algisiin Yas Gruplarina Gore Degisimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
18-23 22 103,2 9,1
24-35 118 103,1 13,2
Kurumsal imaj (Toplam) 36-50 79 98,8 14,5 7,790 | 0,000*
51 iizeri 34 90,1 19,1
Total 253 100,0 14,8
18-23 22 24,5 2,0
24-35 118 24,8 31
Yenilikgilik 36-50 79 24,3 3,7 6,052 | 0,001*
51 iizeri 34 22,1 3,5
Total 253 24,2 34
18-23 22 30,8 4,0
24-35 118 30,7 51
Giivenilirlik 36-50 79 29,4 5,6 8,002 | 0,000*
51 iizeri 34 25,5 7,6
Total 253 29,6 58
18-23 22 28,6 2,2
24-35 118 28,6 3,9
Performans 36-50 79 27,1 4,4 6,695 | 0,000*
51 tizeri 34 25,1 6,0
Total 253 27,7 4,4
18-23 22 19,3 2,9
24-35 118 19,0 3,2
Sosyal sorumluluk 36-50 79 18,1 3,3 2,875 | 0,037*
51 uizeri 34 17,5 3,9
Total 253 18,5 3,4

*p<0,05

Buna gore kurumsal imaj algis1 Olgedi geneli ile alt boyutlarinin hepsi yas
gruplarina gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

Kurumsal imaj ol¢egi geneli i¢in; 18-23 yas ve 36-50 yas grubu kisilerin
kurumsal imaj 6l¢egi genel diizeyi 51 ve iizeri yas grubu kisilerin kurumsal imaj algis1
diizeyinden anlamli derecede daha yiiksektir. Ek olarak 24-35 yas grubu kisilerin
kurumsal imaj algis1 genel diizeyi 36-50 ve 51 ve lizeri yas grubu kisilerin kurumsal

imaj algis1 genel diizeyinden anlamli derecede daha yiiksektir.
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Yenilik¢ilik alt boyutu igin; 18-23, 24-35 ve 36-50 yas grubu Kkisilerin
yenilik¢ilik diizeyi 51 ve iizeri yas grubu kisilerin yenilikgilik diizeylerinden anlamli
derecede daha yiiksektir.

Giivenilirlik alt boyutu igin; 18-23, 24-35 ve 36-50 yas grubu kisilerin
yenilik¢ilik diizeyi 51 ve {izeri yas grubu kisilerin yenilikgilik diizeylerinden anlamli
derecede daha ytiksektir.

Performans alt boyutu i¢in; 18-23 yas ve 36-50 yas grubu kisilerin performans
alt boyutu diizeyi 51 ve iizeri yas grubu kisilerin performans alt boyutu diizeyinden
anlaml derecede daha yiiksektir. Ek olarak 24-35 yas grubu kisilerin performans alt
boyutu diizeyi 36-50 ve 51 ve iizeri yas grubu kisilerin performans alt boyutu
diizeyinden anlamli derecede daha yiiksektir.

Sosyal sorumluluk alt boyutu i¢in; 18-23 ve 24-35 yas grubu kisilerin sosyal
sorumluluk alt boyutu diizeyleri 51 ve lizeri yas grubu kisilerden anlamli derecede
daha yiiksektir. Ek olarak 24-35 yas grubu kisilerin sosyal sorumluluk alt boyutu
diizeyi 36-50 yas grubu kisilerin sosyal sorumluluk diizeyinden anlamli derecede daha

yiiksektir.

3.6.6.3 Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisinin egitim durumuna gore
degisimi

Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algis1 dlgeklerinin egitim durumuna gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti igin

yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.14’de gosterilmistir.

Tablo 3.14: Yenilik Algisinin Egitim Durumuna Gére Degisimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
Lise 17 77,9 10,6
On lisans 17 83,1 12,1
Lisans 89 84,8 11,6
Yenilik Algisi 2,560 | 0,041*
Yiksek Lisans 34 85,7 12,7
Doktora 9 92,7 11,9
Total 166 84,5 12,0

*p<0,05
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore yenilik algisi dlgegi egitim durumuna
gore anlamli farklihik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; lisans,
yiiksek lisans ve doktora mezunu kisilerin yenilik algist diizeyi lise mezunlarindan
anlamli derecede daha yiiksektir (p<0,05).

Kurumsal imaj 6l¢egi geneli ile alt boyutlarinin egitim durumuna gore degisimi

tek yonlii varyans analizi ile incelenmis ve sonuglar1 Tablo 3.15°de gdsterilmistir.

Tablo 3.15: Kurumsal imaj Algisinin Egitim Durumuna Gore Degisimi.

N Ortalama | Std. Sapma F p
Lise 33 90,2 17,3
On lisans 32 91,7 16,2
Kurumsal imai Lisans 128 102,3 12,6
(Toplam) : Yiiksek Lisans 49 104,1 13,1 10,347 0,000
Doktora 10 110,2 11,7
Total 252 100,0 14,9
Lise 33 22,5 3,8
On lisans 32 22,7 3,8
R Lisans 128 24,6 3,1
Yenilikgilik VilBRk Lisans 49 25,0 29 6,184 | 0,000*
Doktora 10 26,5 2,4
Total 252 24,2 3,4
Lise 33 25,2 7,1
On lisans 32 26,6 5,9
A Lisans 128 30,6 5,0
Guivenilirlik Yiiksek Lisans 49 311 5.0 11,309 | 0,000*
Doktora 10 33,6 4,0
Total 252 29,6 5,8
Lise 33 25,5 5,3
On lisans 32 25,4 4.7
Lisans 128 28,3 3,8
Performans Yiiksek Lisans 49 28,5 4.4 6,166 | 0,000%
Doktora 10 30,0 4,9
Total 252 21,7 4,5
Lise 33 16,9 3,6
On lisans 32 16,9 3,9
Lisans 128 18,9 3,0
Sosyal sorumluluk YViksek Lisans 49 19.4 31 6,068 | 0,000*
Doktora 10 20,1 2,6
Total 252 18,5 3,4

*p<0,05
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Buna gore kurumsal imaj algis1 6lgegi geneli ile alt boyutlarinin hepsi egitim
durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigin tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;

Kurumsal imaj Olcegi geneli i¢in lisans, yiiksek lisans ve doktora mezunu
kisilerin kurumsal imaj algis1 genel diizeyi lise ve On lisans mezunlarindan anlamh
derecede daha yiiksektir. Yenilikgilik alt boyutu i¢in lisans, yiiksek lisans ve doktora
mezunlarinin yenilik diizeyleri lise ve 6n lisans mezunlarindan anlamli derecede daha
yiiksektir. Giivenilirlik alt boyutu i¢in; lisans, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin
yenilik diizeyleri, lise ve 6n lisans mezunlarindan anlamli derecede daha yiiksektir.
Performans alt boyutu igin; lisans, yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin yenilik

diizeyleri lise ve 0n lisans mezunlarindan anlamli derecede daha yiiksektir.

3.6.6.4 Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisinin ¢alisma siiresine gore
degisimi

Yenilik algis1 ve kurumsal imaj algis1 dlgeklerinin galisma siiresine gore
ortalamalar1 ve bu ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadiginin tespiti igin

yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.16’da gosterilmistir.

Tablo 3.16: Yenilik Algisinin Caligma Stiresine Gore Degigimi.

N Ortalama Std. Sapma F p
1 yildan az 18 84,2 11,0
1-5yil 42 86,1 14,2
Yenilik Algisi 6-10 y1l 48 86,9 10,2 2,155 | 0,095*
11 yil ve {izeri 59 81,5 11,5
Total 167 84,5 12,0

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; yenilik algisi 6lgegi caligma siiresine
gore anlamli farklilik gostermemektedir (p<0,05). Diger bir ifade ile farkli ¢alisma
stirelerine sahip kisilerin ¢aligma algis1 diizeyi ayni seviyededir denilebilir.

Kurumsal imaj 6lgegi geneli ile alt boyutlarinin ¢alisma siiresine gore degisimi

tek yonlii varyans analizi ile incelenmis ve sonuglar1 Tablo 3.17°de gosterilmistir.
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Tablo 3.17: Kurumsal imaj Algisinin Caligma Siiresine Gore Degisimi.

N | Ortalama | Std. Sapma F p
1 yildan az 21 101,1 11,1
1-5yil 70 103,4 13,4
Kurumsal imaj (Toplam) 6-10 yil 65 103,2 12,2 6,099 | 0,001*
11 y1l ve tlizeri 97 95,2 16,9
Total 253 100,0 14,8
1 yildan az 21 24,4 2,5
1-5 yil 70 24,8 3,3
Yenilikgilik 6-10 y1l 65 249 3,1 4,080 | 0,007*
11 y1l ve {izeri 97 23,3 3,6
Total 253 24,2 34
1 yildan az 21 30,3 4.6
1-5 yil 70 30,4 50
Giivenilirlik 6-10 y1l 65 31,0 4,6 5,212 | 0,002*
11 y1l ve lizeri 97 27,8 6,8
Total 253 29,6 5,8
1 yildan az 21 27,9 3,3
1-5 yil 70 29,0 39
Performans 6-10 y1l 65 28,4 3,7 6,554 | 0,000*
11 yil ve lizeri 97 26,2 51
Total 253 27,7 4,4
1 yildan az 21 18,6 2,7
1-5yil 70 19,1 3,3
Sosyal sorumluluk 6-10 yil 65 18,9 3,0 2,594 | 0,053
11 y1l ve lizeri 97 17,8 3,7
Total 253 18,5 3,4

*p<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gére kurumsal imaj algis1 6l¢cegi geneli ile
yenilik¢ilik, giivenilirlik ve performans alt boyutlar1 ¢alisma siiresine gore anlaml
farklilik gosterirken (p<0,05), sosyal sorumluluk alt boyutu calisma siiresine gore
anlamli farklilik gostermemektedir. Anlamli farklilik gdsteren 6lgek ve alt boyutlar
i¢in farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY

testi sonuglarina gore;
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Kurumsal imaj 6lgegi geneli i¢in; 1-5 yil ve 6-10 yil siire ile calisanlarin
kurumsal imaj algis1 genel diizeyi, 11 yil ve iizeri siire ile calisanlardan anlaml
derecede daha ytiksektir.

Yenilikgilik alt boyutu i¢in; 1-5 y1l ve 6-10 yil siire ile ¢alisanlarin kurumsal imaj
algist genel diizeyi, 11 yil ve lzeri siire ile ¢alisanlardan anlamli derecede daha
yuksektir.

Giivenilirlik alt boyutu igin; 1-5 yi1l ve 6-10 yil siire ile ¢alisanlarin kurumsal
imaj algis1 genel diizeyi, 11 y1l ve lizeri siire ile ¢alisanlardan anlamli derecede daha
yiiksektir.

Performans alt boyutu i¢in; 1-5 y1l ve 6-10 y1l siire ile ¢alisanlarin kurumsal imaj
algis1 genel diizeyi, 11 yil ve lizeri siire ile ¢alisanlardan anlamli derecede daha
yiiksektir.

Elde edilen veriler sonucunda arastirmanin biitlin hipotezleri kabul edilmis olup

Tablo 3.18° de gosterilmistir.

Tablo 3.18: Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi.

Hipotez Sonug

H1 C'al?s'anl.arm Yenilik algis1 ile Kurumsal imaj algis1 arasinda anlamli ve aym yonde KABUL
bir iligki vardir.

Hla Calisanlari Yenilik algls.l. ile Ku@ms?l Imaj alt boyutlarindan yenilikgilik ile KABUL
arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski vardir.

H1b Calisanlari Yenilik alglsi ile K.ur.u.msjal Imaj alt boyutlarindan giivenilirlik ile KABUL
arasinda anlamli ve ayn1 yonde bir iliski vardir.

Hic Calisanlarin Yenilik alng.ll ile K.ur.u.mslal Imaj alt boyutlarindan performans ile KABUL
arasinda anlaml1 ve ayn1 yonde bir iligki vardir.

H1d Qahsanlarm Yenilik algisi ile .I.(ururr%sail .Tm.aj alt boyutlarindan Sosyal Sorumluluk KABUL
ile arasinda anlaml1 ve ayni yonde bir iligki vardir.

H C.al?s'anl'arln Kurumsal Imaj algisi ile Yenilik algis1 arasinda anlamli ve ayn1 yonde KABUL
bir iligki vardir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesmenin etkisiyle rekabet edebilirlik ve rekabeti siirdiiriilebilirlik
baglaminda yapilmasi gerekenlerin tespit edilmesi, kurumlar agisindan oldukca 6nemli
hale gelmistir. Her yeni gelisme, kurumlarin da siirekli olarak kendini yenilemesi
gerektigini ortaya koymaktadir. Yalnizca kar odakli ilerlemek, verimlilik, diisiik
maliyet hizla gelisen ve siirekli degisen teknoloji, bilgi, miisterilerin istek ve
beklentileri karsisinda yetersiz kalmaktadir. Dolayisiyla her gelismeyle birlikte
yasanan degisime ayak uydurmak ve kendini yenileyen bir yap1 6zelligi gostermek,
giiniimiizde 6nemli bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Kimi orgiitler gelisen
sartlara bagli olarak yeniliklere karsi daha olumlu bakarken, kimileri ise bu degisimi
yadirgayabilmekte ve hatta direng gosterebilmektedir (Yesil, Cinar ve Uzun, 2010).
Yenilesmeye yonelik degisim yonelimleri ise orgiitten orgiite degisim gostermektedir.
Bu yo6nelimin farklilagmasinda en onemli degisken Orgiitiin sahip oldugu kendi
faktorleridir (Naktiyok, 2007). Orgiitiin sahip oldugu calisan sayisi, calisanlarin egitim
seviyeleri, performans gdstergeleri ve yiikselme firsat ve imkanlari, is kolu ve yonetim
anlayis1 gibi bu faktorler arasinda sayilabilir. Eger orgiitte bir yenilik kiiltiirii varsa,
sonrasindaki yeniliklere karsi da olumlu bir yonelim goriilebilmektedir.

Bilgiye erisimin gelisen teknolojiyle birlikte daha kolay ve hizli olmasi,
toplumdaki yasam standartlarinin degismesini saglamistir. Yasam kalitesini iyi bir
seviyeye tagimak isteyen bireylerin talepleri ve gereksinimleri degismistir. Bir orgiit
calisaninin bireysel demografik oOzellikleri degisim ve yenilikte de ciddi etkiye
sahiptir. Ozellikle yoneticilerin bu konudaki tutumu daha etkilidir (Kesici, 2014). Her
ne kadar yenilik ve degisime kars1 gdsterilen direng drgiitsel bazda yari yariya olsa da
yine de oOrgiitlerin yaridan fazlast bu degisime karst hem alistk hem de istekli
davranmaktadir (Yesil, Cinar ve Uzun, 2010). Dolayisiyla bu duruma bagli olarak
kurumlarin, bireylerin istek ve beklentilerini yeniden goézden gecirmesi, bilgiyi

kullanma oranini1 artirmasi, teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi, inovatif
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fikirler tiretmesi, piyasay1 kontrol altina almasi, dinamik gevre faktorlerini tanimasi ve
o dogrultuda plan gelistirmesi degisim konusunda bulundugu noktanin farkinda
olmasini zorunlu kilmaktadir.

Yenilik yaklasiminda karsilagilan dinamik gevre faktori, ozellikle kurumlar
tarafindan 1yi analiz edilerek algilanmasi ve degerlendirilmesi gereken belirsizliktir.
Cevre yonliyle yasanabilecek belirsizliklerin tahmin edilerek plan gelistirilmesi
ekonomik refah ve toplumsal faydanin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemlidir. Bu
baglamda kurumlarin yenilik faaliyetlerini artirmasi, organizasyon biinyesinde
kiiltiirel degisimler gergeklestirmesi, degisim baslatilmigsa entegrasyonun hizli
saglanmas1 dinamik cevre faktoriine karsi daha tedbirli hareket etmek anlamina
gelmektedir. Dinamik ¢evre faktorii baglaminda ele alinan degisimlerden egitim
sektorii de onemli Olgiide etkilenmektedir. Sistemin degismesi, yeni teknolojilerin
egitime kazandirilmasi, bilgilerin yenilenmesi, calisanlarin ilgi ve ihtiyaglarinin
degismesi gibi bir¢ok faktoriin etkili olmasi egitim sektdriinde hizmet veren kurumlar
icin degerlendirilmesi gereken etkenlerdir. Bu tir degisimlerin gbéz Oniinde
bulundurularak yapilan planlarla olusturulan kurum imaj1, orgiit kiiltiiriinii ve orgiitsel
0zdeslesmeyi etkilemektedir. Yapilan arastirma sonucuna gore, kurumsal imaj, orgiit
kiltiirii, orgiitsel 6zdeslesme algilar1 yoniinden resmi okullardan yiiksek olan 6zel
okullarda, demokratik ve katilimc1 yonetimin benimsenmesi, isbirligi, destek ve giiven
ortamlarinin daha fazla olusturulmasi, okul ile ¢cevrenin uyumlu ¢aligmasi, calisanlar
arasinda manevi bir bag olusturulmasi, aidiyet duygusunun kazandirilmasi kurumun
imajimnn pozitif ¢tkmasini saglanustir (Ozgdzgii, 2016). Bu sonug gostermektedir ki
degisen cevre sartlarina gore stratejik planlar olusturulmasi kurumun imajinda olumlu
bir alg1 ortaya cikarmaktadir. Dolayisiyla dinamik c¢evre baglaminda gerceklesen
degisime ayak uydurarak yenilikler yaratmak, iyi ve dogru bir planlama yapmak
kurum imajinda olumlu bir algi yarattigi gibi ekonomiye rahatlama olarak da
yansimaktadir. Bagka bir acidan yaklasildiginda cevresel dinamizm, firsat olarak da
degerlendirilmektedir. Kurum, ¢evresel degiskenle ortaya ¢ikan olumsuz bir durumu
yaraticilik  yonlii  digiinerek  firsata  donistiirebilmektedir. Bu  baglamda
diisiiniildiiginde ¢evresel dinamizm, belirsizlikler iginde firsatlarin yaratilacagi
anlamina gelmektedir. Firsatlar1 gérebilmek ve bu firsatlar1 inovatif fikirlerle yenilige
dontistiirmek biiyiik bir avantaj olusturmaktadir.

Yeniligi avantaj olarak baslatan ve rekabette istiinliik saglayan kurumlar, iilke

calisanin1 yaraticiliga, iiretkenlige ve yenilenmeye yoOnlendirmektedir. Yaraticilik,
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tiretkenlik, yenilik kavramlari, ekonomik ydnden biiyiimenin ve bu dogrultuda yasam
kalitesinin artmasinin anahtar1 olarak goriilmektedir. Ayrica kurumlar yaraticilik,
tiretkenlik ve yenilik eksenli planlar gelistirerek mevcut kaynaklarin kullanilmasinin
maksimum seviyeye getirilmesini saglamakta boylelikle tiriin ve hizmetlerde saglanan
cesitlilik, ekonomik ve toplumsal bir fayda yaratmaktadir.

Yenilik, ekonomik refah, biiylime ve toplumsal faydayi olustururken ayni
zamanda kuruma bir imaj kazandirmaktadir. Kurumlarin rekabet edebilirliginde
degerlendirme kriteri olarak belirtilen kurumsal imaj, kurumun paydaslar tarafindan
algilanan olumlu kimligidir. Uretilen iiriinlerin piyasada tutundurulmasi icin gerekli
bir nitelik olan kurumsal imaj, hitap edilen kitleye daha kolay ulagilmasi acisindan
olduk¢a &nemlidir. Imaj, kuruma uzun vadede basari kazandiracak etki giiciine
sahiptir. Bir yoniiyle kurumun vitrinidir. Dolayisiyla yapilan her faaliyetin kurumun
imajimi etkileyecegi diistintildiiglinde konunun iyi analiz edilmesi ve olabildigince
hassas davranilarak siirecin yonetilmesi gerekmektedir. Nitekim yapilan her faaliyet
tiketicilerin yaklasimlarini belirlemektedir. Yenilikten yana olan tiiketiciler, tercih
edilebilirlik agisindan kurumlarin bu 06zelligine dikkat etmekte ve satin alma
davraniginda  kurumun bu yonde gelistirdigi imaj1  silire¢  igerisinde
degerlendirmektedir. Yenilik¢i Orgiitsel vatandaslik davranist ile kurumsal imaj
arasindaki iliskiyi inceleyen Oktay calismasinda, kurumsal imajin yenilik¢i orgiitsel
vatandaglik davranisi lizerinde anlamli diizeyde etkili oldugunu belirtmistir (Oktay,
2016). Imajin hitap edilen kitle tarafindan olumlu olarak algilanmasinda yenilikgi
tutumlarin 6nemli bir belirleyici olarak tespit edildigi bagka bir calismada da
yoneticilerdeki yenilik yeterliliginin Orgiitsel imaj iizerinde onemli bir yordayici
oldugu belirtilmektedir (Selguk, 2018). Bu baglamda kurumsal imaj iizerinde en
onemli etki yaratan faktoriin yenilik¢i yaklasim oldugu ifade edilebilir.

Pazardaki bir iiriin ya da hizmet kalitesini degerlendiren bir miisteri, {iriin ya da
hizmeti kurumun imajiyla bagdastirmaktadir. Iyi bir imaja sahip olan kurum, piyasaya
sundugu yeni iiriin ya da hizmette bu durumu miisterinin referans olarak algilamasinda
etkili olmaktadir. Miisteri, lirlin ya da hizmeti tercih edecegi zaman zihinsel bir
yaklagimla o iirlin ya da hizmete dair bilgilerini harekete gecirmektedir. Dolayisiyla
iyi bir imaj, hitap edilen kitlenin {iriinii tercih etmesinde etkili bir faktor olarak ortaya
cikmaktadir. Kurum olarak verilen hizmetten memnuniyet duyan bireyler, ekonomik
yonden zayif olmalarina karsin kurumun sunmus oldugu hizmeti alabilmek igin

yuksek bedeller 6demeye razi olmaktadirlar. Farkli demografik 6zelliklere sahip olan
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bireyler iizerinde yapilan aragtirma sonucunda ekonomik seviyesi diisiik olan
bireylerin Tiirk Hava Yollarinin hizmetinden tekrar faydalanmak istemeleri, kurumla
ilgili gelistirdikleri olumlu imaj algistyla agiklanabilmektedir (Candz, 2015).

Imaj kavrami, aymi sektdrde iiriin ya da hizmet iireten kurumlarm birbirinden
farkin1 ortaya koymaktadir. Kurumlarin rekabet edebilirliginde ve rekabeti
stirdiirebilirliginde 6n plana ¢ikan imaj, fark yaratmak olarak da degerlendirilmektedir.
Nitekim bu sekilde fark yaratan bir kurumun iiriin ya da hizmetine karsi talep
edilebilirlik de artmis olmaktadir. Ayn1 zamanda hitap ettigi kitle yoniiyle olumlu bir
imaj algilamasi, gliven kavramini da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumu en iyi
gbzlemleyebildigimiz kriz donemlerinde kurumlar, iy1 bir imaj sayesinde giiven
kaybini en diisiik seviyelerde yasamaktadir. Bu sekilde krizin yansimalarini daha az
zararla atlatabilmektedir. Miisterilerde sadakat, giiven gibi duygularla kuruma baglilik
olusturan imaj kavrami, diger kurumlara gore iiretilen iiriin ya da hizmetin karsiligini
da yikseltmektedir. Dolayisiyla yiiksek karlilik saglamaktadir. Kurumsal imaj
algisinda performans diizeyi yiiksek bulunan kurumlarin sadakat ve giivenirliliginin
de yiiksek oldugu sonucuna ulagsan Gokge, performans diizeyi yiliksek olan kurumlarin
maddi ve manevi olarak gii¢clii bir kurum algis1 yarattigini belirtmistir (Gokge, 2016).
Hem calisanlar yoniiyle hem de hitap edilen kitle yoniiyle kurumsal imajin olumlu
algilanmasi, kurumun zor sartlarda dahi faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligini sagladigin
gostermektedir. Ekonomik dengelerin degisken olmasi, kurum biinyesindeki
calisanlarda kaygi yaratmakta ve bu durum da iiretime yansimaktadir. Ancak kurum
imajinin giiclii olarak algilanmasi bu kaygiy1 azaltmakta hatta ortadan kaldirmaktadir.

Sonug¢ olarak imaj kaynak olarak, hitap edilen kitle de alici olarak
diistiniilmektedir. Kurum, tirettigi iiriinle ilgili ne sdylemek istiyorsa bagka bir deyisle
ne ileti vermek istiyorsa bunu imajla ortaya koymak durumundadir. Alici da iiriin ya
da hizmet alacagi zaman bu iletiyi dikkate alarak tiiketim karar1 vermektedir. Kaynak
tarafindan gonderilen ileti, alic1 tarafindan algilandiginda giiven ve sadakat duygulari
olugmakta bu duygular da kurum acisindan tercih edilebilirli§in artmasi anlamina
gelmektedir.

Yenilik ve kurumsal imaj arasindaki iliskinin arastirildig1 ¢alismamizda yenilik
ve kurumsal imaj ayr1 ayri degerlendirilerek konuyla ilgili tiim detaylar ortaya
konmustur. Arastirmanin 6rneklemi, Ankara’da Bilisim Teknolojileri sektoriinde
faaliyet gosteren li¢ farkli firmada c¢alisan kisilerden olusmaktadir. Bu calisanlar

tizerinde yapilan anket uygulamasinda temel degiskenler olarak belirlenen “Yenilik”
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ile “Kurumsal Imaj” arasindaki iliski incelenmistir. Bagimsiz degisken olan yeniligin
bagimli degisken olan kurumsal imaj ve alt boyutlar1 tizerindeki etkisi ortaya
konmustur.

Yapilan analiz sonuglarina gore, bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda
anlamli yonde iliski saptanmistir. Bagimsiz degisken olan yenilik algisi, bagimli
degisken olan kurumsal imaj1 %56,6 oraniyla agiklamaktadir. Yenilik algisindaki bir
birimlik bir artisin dahi kurumsal imajda 0,752 birimlik artis sagladig1 goriilmiistiir.
Bu orana gore yenilik algisinin kurumsal imaj {lizerinde olumlu bir etki yarattigi
anlagilmistir.

Yenilik algisinin bagimsiz degisken olarak kullanildig: 6l¢ekte kurumsal imajin
alt boyutlarindan olan yenilik¢ilik bagimli degiskenini etkileme orani %46,1 olarak
tespit edilmis olup yenilik algisindaki bir birimlik artisin kurumsal imajin alt boyutu
olan yenilik¢ilikte 0,679’luk bir artis sagladig1 anlasilmistir. Dolayisiyla yenilik algis1
ile kurumsal imaj arasinda anlamli bir iliski olusturmaktadir. Kurumsal imajin alt
boyutu olarak belirlenen giivenilirlik alt boyutunun bagimli degisken olarak bagimsiz
degisken olan yenilik algisindan %54,1 oraninda etkilendigi belirlenmis olup yenilik
algisindaki bir birimlik artisin giivenilirlikte 0,736 birimlik artisa yol agtigi
goriilmektedir. Bu sonugta gostermektedir ki yenilik algisi ile kurumsal imaj arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Kurumsal imajin alt boyutlarindan olan
performans alt boyutu bagimli degisken, yenilik algis1 bagimsiz degisken olarak kabul
edildiginde aralarinda anlamli bir iligki ortaya c¢iktigr goriilmiistiir. Bu Olglim
sonucunda bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama orani, %40,2 olarak tespit
edilmistir. Bagimsiz degiskendeki bir birimlik artisin bagimli degisken tizerinde 0,634
birimlik artis olusturdugu goriilmiistiir. Bu baglamda yenilik algis1 kurumsal imaj
tizerinde etkilidir sonucuna ulasilmaktadir. Kurumsal imaj alt boyutlarindan olan
sosyal sorumluluk alt boyutu bagimli degisken olarak se¢ilmistir. Bagimsiz degisken
olan yenilik algisinin sosyal sorumluluk olan bagimli degiskenini olumlu yonde
etkiledigi sonucu bulunmustur. Bagimsiz degisken %22,3 oraninda bagimli degiskeni
aciklamaktadir. Yenilik algisindaki bir birimlik artisin bagimli degisken {izerinde
0,472 birimlik artis sagladig1 anlagilmistir. Dolayisiyla yenilik algis1 ile kurumsal imaj
arasinda giiclii ve anlaml bir iliski s6z konusudur.

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerde calisanlarin yenilik algisinin
kurumsal imaj alt boyutlarinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikaracagi savunulmustur.

Yapilan 6l¢iimler sonucunda savunulan hipotezlerin desteklendigi anlasilmustir.
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Yapilan farklilik analizinde yenilik algis1 ve kurumsal imaj algisinin cinsiyete
gore degisip degismedigine bakildiginda yenilik algisinin t testi sonuglarinda anlamli
bir farklilik bulunmamustir. Yenilik algis1 kadin ve erkek calisanlarda ayni diizeyde
saptanmistir. Kurumsal imaj algisinin alt boyutlar1 dikkate alinarak yapilan 6l¢timlerde
cinsiyete gore bu alginin degisebilecegi sonucuna ulasilmistir. Kurumsal imaj algisinin
kadin ¢alisanlarda erkeklere gore daha anlamli oldugu saptanmistir.

Yenilik algist ve kurumsal imaj algisinin yas gruplarma gore farklilig
ol¢iildiigiinde yenilik algisinda yas gruplarina gore anlamlhi diizeyde farklilik
belirlenmis olup 24-35 yas, 18-23 yas, 36-50 yas gruplarinda yer alan kisilerin yenilik
algisinin 51 ve {izeri yas grubunda yer alan kisilerden daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Kurumsal imaj algisinda geneli i¢in yapilan 6l¢limde yas araliginin
sonuglar etkiledigi belirlenmistir. 24-35 yas, 18-23 yas, 36-50 yas gruplarinda yer alan
kisilerin kurumsal imaj algisinin 51 ve {izeri yas grubunda yer alan kisilerden daha
yiiksek oldugu bulunmustur. Kurumsal imajin alt boyutlari olan yenilik, giivenilirlik,
performans ve sosyal sorumluluk boyutlarinda yas araligimin kurumsal ima;j algisin
degistirdigi sonucuna ulasilmistir.

Yenilik algist ile kurumsal imaj algisinin egitim seviyesine gore degisip
degismedigine bakilmis ve yenilik algisinin egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
olusturdugu anlasilmistir. Lisans, yliksek lisans ve doktora mezunu kisilerin lise ve 6n
lisans mezunlarina gore yenilik algilart yiiksek bulunmustur. Kurumsal imaj algisinin
geneli i¢in ve alt boyutlarinda lisans, yiiksek lisans, doktora mezunu olan kisilerde
imajla ilgili alg1 diizeyinin lise ve 6n lisans mezunlarina gore anlamh bir farklilik
olusturdugu saptanmustir.

Yenilik algis1 ile caligma siireleri arasindaki iligki anlamli bir farklilik
olusturmamis farkl ¢aligma siirelerine sahip kisilerin yenilik algisinin ayni oldugu
anlagilmistir. Caligma siireleri ile kurumsal imaj algis1 geneli i¢in ve alt boyutlari i¢in
bir degerlendirme yapildiginda kurumsal imaj algisi genelinde ve yenilikgilik,
giivenilirlik ve performansta anlamli bir farklilik olusturmustur, sosyal sorumluluk ile
caligma stireleri arasinda anlamli bir iligskiye rastlanmamustir.

Genel itibariyle bir degerlendirme yapilacak olursa yenilik algisiyla kurumsal
imaj algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Diger bir ifadeyle yenilik algisi, kurumsal
imaj lizerinde giiglii ve anlaml1 diizeyde etkilidir.

Calisma kapsaminda ele alinan yenilik ve kurumsal imaj algisinin kurumlar

acisindan Oonemi ortadadir. Yeni gelismelerin ardindan kag¢inilmaz olarak yasanan
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degisimlerin gorildiigii glinlimiiz kosullarinda basarili olmak isteyen her kurumun

yenilik ve imaj odakli ¢alismalar ortaya koymasi gerektigi sonucu bu arastirmayla

vurgulanmistir. Bu dogrultuda kurumlarin yenilik ve kurumsal imaj kavramlarini

giiclendirmek i¢in dikkate almas1 gereken Oneriler sunlardir:

1.

10.

Kurumlarda yenilik anlayisinin olusmasi ve yayginlasmasi icin farkl
diisiinme stratejilerinin gelistirilmesine ortam hazirlamak. Sunulan her fikri
degerlendirmek, beyin firtinas1 yaparak inovatif fikirlerin ortaya ¢ikmasina
zemin olusturmak.

Odaklanarak ¢aligmalar1 siirdiirmek, digerlerinin goéremedigi ydnlerin
farkina vararak yeni firsatlar yaratmak.

Miisterilerin beklenti ve isteklerinin degiskenligini g6z 6nilinde bulundurup
degisen gereksinimlere cevap verebilecek planlar yapmak.

Kontrol edilemeyen dinamik c¢evre degiskenlerine karsti uyum
saglayabilmek i¢in gereken tedbirleri iceren planlar yapmak.

Olumlu bir kurumsal imaj algisinin uzun vadede basar1 getirecegi on
goriildiigiinden edinilen bu imajin korunmasi ve siirdiiriilebilir olmasi i¢in
atilacak her adimin goézden gegirilmesi ve hassas davranilmasi gerektigi
bilinmelidir.

Gergeklestirilecek yenilik faaliyetlerinin kurumun imajini olumlu yonde
artirdig1 sonucu, yapilan anket uygulamasiyla da ortaya konmus oldugundan
kurumlar, yenilik faaliyetlerine odaklanmalidir.

Yenilik ve kurumsal imaj algisi, egitim seviyesi yiiksek olan kisiler
tarafindan yiiksek diizeyde algilandigindan gergeklestirilecek yenilik
faaliyetlerinde hedef kitle belirlenirken bu degiskenin dikkate alinmasi
gerekmektedir.

Kurumsal imaj algisi, kadinlarda erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu i¢in
kurumsal imaj ¢calismalarinda bu degiskenin dikkat alinmas1 ve ¢aligmalarin
bu yonde iletilmesi gerektigi onerilmektedir.

Bundan sonraki yapilacak caligmalarda katilimcilara kavramlarla ilgili
bilgiler sunularak ankete katilimlarinin saglanmasi sonuglarin giivenilirligi
arttirilabilir.

Rekabette avantaj elde edebilmek ve rekabeti devam ettirebilmek igin
kurumlarin yenilik ve kurumsal imaj kavramlarini birlikte degerlendirmeleri

Onerilmektedir.
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Ek-A: Anket Formu

ANKET FORMU

Saymn Katilimet,

Bu anket, Nuray DOGAN tarafindan THK Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii isletme Anabilim Dali’nda Dr. Ogr. Uyesi Tugba YASIN danigmanliginda
yuriitiilen Yiiksek Lisans tez calismasina veri saglamak amaciyla hazirlanmistir.
Calismam yenilik ve kurumsal imaj arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmistir.

Ankette yer alan hi¢bir ifadenin dogru ya da yanlis yanit1 yoktur; 6nemli olan
sizin bu konudaki goriigliniizdiir. Arastirma, olmasi gerekeni degil; olan1 ortaya

cikarmaya yonelik oldugundan liitfen tiim maddeleri, gercekte (fiiliyatta)

diisiindiigiiniizii yansitacak bicimde doldurunuz. Bulgular, istatistiksel kurallara

uygun olarak genelleneceginden, ankete kimlik bilgisi koymaniz istenmemektedir.
Aragtirmaya yapacaginiz katkilardan dolayr simdiden tesekkiir eder,

calismalarinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla...
Yiiksek Lisans Tez Danigsmani Tezi Hazirlayan
Dr. Ogr. Uyesi Tugba YASIN Nuray DOGAN
Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek
Yas: ()18-23 () 24-35 () 36-50 () 51-uzeri
Egitim Durumu ( ) Ik Ogretim () Lise ( ) On lisans
() Lisans ( )Yiksek lisans ( )Doktora

Kurumunuzda ki
Calisma Siireniz:
() 1 yildan az ()15 ()6-10y1l () 11 yil ve Tstit

Kurumda ¢alistiginiz Birim/Departman:
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Asagidaki her soru i¢in, sagdaki sayilardan konunun

Onemiyle ilgili gdriisiiniizii en iyi yansitan sayiy1 yuvarlak icine aliniz.

YENILIK

10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.
22.
23.

Uriin/hizmet konusundaki yenilikgi fikirlere biiyiik énem
veriyoruz

Kurumumuzda yenilikgi fikir sahipleri 6diillendirilir

Kurumumuzda yeni fikir/uygulama ise yaramadig1 i¢in iireticisi
cezalandirilmaz.

Kurumumuzda ¢alisanlar ve miisteriler i¢in iyilestirme ve
gelistirme Oneri formlar1 mevcuttur.

Kurumumuzda degisim yonetimi basar1 ile uygulanmaktadir.

Kurumumuz diger kurum/kuruluslarla yenilik alaninda isbirligine
devamli agiktir.

Kurumumuz/kurumumuz ¢alisanlar sergi, fuar ve kongrelere sik
sik katilmaktadir.

Kurumumuzda servis ve siireg iyilestirmeleri i¢in ¢alisanlarimiz
cesaretlendirilir

Arastirma sonuglarina dayanan teknik yenilikler ¢ok cabuk kabul
gorur.

Kurumumuz igerisinde proaktif olarak siirekli iyilestirmeyi
izliyoruz.

Calisanlar genellikle degisik dnerme veya mevcut olan siiregleri
degistirme firsati elde ederler.

Kurumumuzda yenilikgilik ¢alismalari yapiliyor.
Kurumumuzda tiriin/hizmet yenilik ¢alismalari yapiliyor.
Kurumumuzda siireg yenilik ¢alismalar yapiliyor.
Kurumumuzda organizasyonel yenilik ¢calismalari yapiliyor.
Kurumumuzda pazarlama yenilik ¢aligmalar1 yapiliyor.
Dogru yenilik i¢in kurumumuz yeterli donanima sahiptir.

Arastirma-gelistirme yatirimlarimiz toplam ciromuzun en az %
19’ini igermektedir.

Son 5 yilda yeni bir iiriin/hizmet gelistirdik.
Gelistirdiginiz bu tirlin/hizmet kurumumuz igin yenidir
Gelistirdiginiz bu tirlin/hizmet sektor i¢in yenidir.
Gelistirdiginiz bu iiriin/hizmet Tiirkiye igin yenidir

Gelistirdiginiz bu iiriin/hizmet diinya i¢in yenidir.
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KURUMSAL iMAJ ALGISI

N REPRI R

T

3 3 # 3 ¢35
1. Kurumum kendini yenileyen bir sirkettir. 1 2 3 4 5
2. Kurumum iiriin ve hizmetlerini yenileyen bir sirkettir. 1 2 3 4 5
3. Kurumum sektoriindeki teknolojiyi gelistirir. 1 2 3 4 5
4. Kurumum yenilik¢i bir sirkettir. 1 2 3 4 5
5. Kurumumun iiriin ve hizmetleri kalitelidir. 1 2 3 4 5
6. Kurumum modern bir girkettir. 1 2 3 4 5
7.  Kurumum giivenilir Girlinlere sahip bir sirkettir. 1 2 3 4 5
8. Kurumumun iiriin ve hizmetlerinin fiyat/kalite dengesi iyidir. 1 2 3 4 5
9. Kurumum miisterilerine verdigi sozleri yerine getirir. 1 2 3 4 5
10. Kurumum bagka is kollarmna yayildig: takdirde yine 1 2 3 4 5

iirtin/hizmetlerini kullanmayi tercih ederim.
11. Kurumum hakkinda her zaman iyi izlenimlerim olmustur. 1 2 3 4 5
12. Kurumumda misafirperverlik her zaman 6ncelikli bir ilkedir. 1 2 3 4 5
13. Kurumum kendi alaninda uzman ¢alisanlara sahiptir 1 2 3 4 5
14. Kurumumda miisteri ve ¢alisgan memnuniyeti 6nceliklidir. 1 2 3 4 5
15. Kurumum finansal agidan gii¢lii bir sirkettir. 1 2 3 4 5
16. Kurumum yatirim yapan bir sirkettir. 1 2 3 4 5
17. Kurumum bagaril bir sirkettir. 1 2 3 4 5
18. Kurumum kurumsallasmis bir sirkettir. 1 2 3 4 5
19. Kurumumun basarili ve giiclii bir yonetimi vardir. 1 2 3 4 5
20. Kurumum caligsanlarina sosyal ayricaliklar sunan bir sirkettir. 1 2 3 4 5
21. Kurumumun rakiplerine gore daha iyi bir imaj1 vardir. 1 2 3 4 5
22. Kurumum sanat/spor aktivitelerini destekleyen bir sirkettir. 1 2 3 4 5
23. Kurumum sosyal fayda i¢ceren sempozyum TV Programi, vb. 1 2 3 4 5
destekleyen bir sirkettir.

24. Kurumum sirket faaliyetleri hakkinda toplumu bilgilendirir. 1 2 3 4 5
25. Kurumum gevreye duyarli bir sirkettir. 1 2 3 4 5
26. Kurumum hayir igleri yapan bir sirkettir. 1 2 3 4 5
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